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"Nenhuma decisão sensata pode ser tomada sem que se leve em conta o mundo,  
não apenas como ele é, mas como ele virá a ser" 





Ao longo da história, é possível perceber as transformações nos modos de 
produção na indústria da moda e concomitantemente no comportamento do de 
seus consumidores, sendo este um processo complexo que pode ser 
intermediado por mudanças tecnológicas e socioculturais. Partindo dessa 
visão, foi investigado se, na atualidade, com as novas tecnologias de 
informação e de comunicação, em específico as redes sociais, os 
consumidores utilizam tais ferramentas para questionar as marcas de moda 
sobre pautas socioambientais e se diante dessa ação pode-se influenciar os 
processos de produção da indústria da moda. O estudo compreende duas 
etapas teóricas elaboradas através de pesquisa bibliográfica e documental. Na 
primeira etapa é feita uma abordagem histórica que trata das transformações 
na indústria da moda, desde o seu surgimento até o início dos anos 2000, 
relacionadas a mudanças socioculturais e tecnológicas. Na segunda etapa é 
feito um panorama sociocultural e socioambiental da contemporaneidade 
relacionando as novas tecnologias de informação e comunicação, a sociedade 
em rede e a cultura do consumo. A terceira etapa compreende as análises de 
conteúdo e discurso nos comentários de consumidores na rede social 
Instagram, além de entrevista semiestruturada offline com consumidores de 
marcas de fast fashion, para responder as problemáticas inicialmente 
apresentadas nesta pesquisa. A partir da análise dos conteúdos obtidos, pôde-
se chegar à conclusão de que uma pequena parte dos consumidores questiona 
as marcas sobre pautas socioambientais no cotidiano. Entretanto, percebe-se 
uma agitação nas redes sociais quando surgem notícias na mídia tradicional a 
respeito de más práticas das empresas, e nessa situação, foi possível observar 
uma evolução na argumentação dos consumidores ao longo do tempo. Pode-
se pontuar que, apesar de não serem levantados problemas sobre questões 
socioambientais, quando o consumidor se posiciona frente às marcas para 
pressioná-las a respeito de algum problema, a marca precisa responder, seja 
explicando a situação ou retirando os produtos de circulação. 
 
Palavras- chave: indústria da moda, cultura, mudanças sociais, questões 















Throughout history, it is possible to perceive the changes in the modes of 
production in the fashion industry and at the same time in the behavior of its 
costumers, which is a complex process that can be mediated by technological 
and sociocultural changes. From this point of view, it was investigated if, today, 
with new information and communication technologies, specifically social 
networks, costumers use such tools to question the fashion brands about social 
and environmental guidelines and if this action can influence the production 
processes of the fashion industry. The study comprises two theoretical steps 
elaborated through bibliographic and documentary research. In the first stage a 
historical approach is taken that deals with the transformations in the fashion 
industry, since its emergence until the early 2000s, related to sociocultural and 
technological changes. In the second stage, a sociocultural and 
socioenvironmental panorama of the contemporary world is presented, relating 
the new information and communication technologies, the network society and 
the consumer culture. The third stage comprises content and discourse analysis 
on consumer comments on the Instagram social network, as well as an offline 
semi-structured interview with consumers of fast fashion brands, to answer the 
problems initially presented in this research. From the analysis of the contents 
obtained, it could be concluded that a small part of consumers question the 
brands about social and environmental guidelines in daily life. However, there is 
a wave in social networks when news in the traditional media about corporate 
bad practices emerges, and in this situation, it was possible to observe an 
evolution in the argument of consumers over time. It can be pointed out that, 
although no problems are raised about social and environmental issues, when 
the consumer stands in front of brands to pressure them about a problem, the 
brand needs to respond, either by explaining the situation or removing the 
products from circulation. 
 
Key words: industry of fashion, culture, social changes, social and 










LISTA DE FIGURAS 
 
Figura 1 - Quadro metodológico de pesquisa...... Erro! Indicador não definido. 
Figura 2- Novas relações entre sociedade, cultura e moda ............................... 7 
Figura 3 - Quadro comparativo de produção de vestuário nos EUA. ............... 16 
Figura 4 - Esquema para entendimento da estrutura das NTIC's. ................... 23 
Figura 5 - Audiência do Instagram. .................................................................. 36 
Figura 6- Foto do Instapit da marca Tommy Hilfiger na rede social Instagram. 37 
Figura 7- Página da Fanzine com teste intitulado " What's your fashion 
superpower?" ................................................................................................... 40 
Figura 8- Página inicial / página de notícia do aplicativo. ................................. 43 
Figura 9- Página no aplicativo com resultados de avaliação das marcas. ....... 45 
Figura 10 - Perspectiva do consumo global de moda ...................................... 48 
Figura 11 - Projeção dos impactos ambientais ................................................. 48 
Figura 12 - Projeção dos impactos sociais ....................................................... 49 
Figura 13- Data de entrada e número de seguidores no Instagram da C&A. ... 55 
Figura 14- Comentário questionando a marca sobre o "movimento reciclo" .... 56 
Figura 15- Data de entrada e número de seguidores no Instagram da Renner  
 ......................................................................................................................... 57 
Figura 16- Data de entrada e número de seguidores no Instagram da Zara. ... 59 
Figura 17- Comentário sobre questões socioambientais. ................................ 61 
Figura 18- Comentário sobre lista suja do trabalho escravo. ........................... 62 
Figura 19- Comentário argumentativo de um consumidor da marca Animale. . 67 
Figura 20- Comentário sobre os bolivianos. ..................................................... 71 
Figura 21- Roupa infantil retirada de circulação por lembrar os uniformes 
utilizados por judeus na 2ª Guerra Mundial. ..................................................... 75 
Figura 22- Publicação no twitter do perfil Mídia Ninja sobre a camiseta da 
Renner. ............................................................................................................ 75 
 
 
Figura 23- Estampa da Renner inspirada na cultura Mexicana, que lembra 
Nossa Senhora de Guadalupe. ........................................................................ 76 
Figura 24- Nossa Senhora de Guadalupe. ....................................................... 76 
Figura 25- Perfil Fashion Revolution. ............................................................... 86 
Figura 26- Resultado Índice de Transparência Brasil. ...................................... 87 
ANEXO II 
 
Figura 27- Reclamação de cliente C&A sobre troca de produto..................... 108 
Figura 28- Comentários elogiosos sobre o produto em publicação da C&A. . 108 
Figura 29- Comentário sobre terceirizada que explora os funcionários na 
publicação da C&A. ........................................................................................ 109 
Figura 30- Comentário perguntando sobre manequins na faixa dos 50 a 60 
anos na publicação da Renner. ...................................................................... 110 
Figura 31- Comentários perguntando sobre os produtos da Renner. ............ 110 
Figura 32- Reclamação sobre material utilizado na fabricação do produto na 
publicação da Renner. ................................................................................... 111 
Figura 33- Comentários positivos na publicação do Instagram da Zara ......... 112 
Figura 34 - Comentário sobre a queda de um edifício com trabalhadores do 
setor têxtil na publicação da Zara. .................................................................. 113 
Figura 35- Comentário pedindo para a Zara eliminar o uso do tecido de 
poliéster. ......................................................................................................... 113 
Figura 36- Comentário sobre trabalho escravo e infantil na publicação da Zara.
 ....................................................................................................................... 114 
Figura 37- Comentário sobre greenwashing na publicação da Zara. ............. 114 
Figura 38- Comentário sobre a indústria da moda na publicação da Zara ..... 115 
Figura 39- Comentário com uso de hashtags na publicação da Zara. ........... 115 
Figura 40- 1ª Publicação antes da notícia da autuação da marca Animale em 
2017 ............................................................................................................... 116 
Figura 41- 2º Publicação antes da notícia da autuação da marca Animale em 
2017. .............................................................................................................. 116 
 
 
Figura 42- Comentários do dia 15 de dezembro de 2017 na publicação da 
Animale (1). .................................................................................................... 117 
Figura 43- Comentários do dia 15 de dezembro de 2017 na publicação da 
Animale (2). .................................................................................................... 117 
Figura 44- Comentários do dia 16 de dezembro de 2017 na publicação da 
Animale. ......................................................................................................... 118 
Figura 45- Publicação no perfil da Animale no dia da notícia de autuação da 
marca (1). ....................................................................................................... 119 
Figura 46- Publicação no perfil da Animale no dia da notícia de autuação da 
marca (2). ....................................................................................................... 120 
Figura 47- Publicação no perfil da Animale após o dia da notícia de autuação 
da marca. ....................................................................................................... 121 
Figura 48- Comentários do dia 18 de dezembro de 2017 na publicação da 
Animale (1). .................................................................................................... 122 
Figura 49- Comentários do dia 18 de dezembro de 2017 na publicação da 
Animale (2). .................................................................................................... 123 
Figura 50- Comentários do dia 18 de dezembro de 2017 na publicação da 
Animale (3). .................................................................................................... 123 
Figura 51- Comentários positivos no Facebook da Animale dia 01 de janeiro de 
2018. .............................................................................................................. 124 
Figura 52- Comentários positivos no Facebook da Animale dia 03 de janeiro de 
2018. .............................................................................................................. 124 
Figura 53- Comentários no Facebook da Animale no dia 29 de março de 2019
 ....................................................................................................................... 125 
Figura 54- Comentários mais elaborados sobre a notícia da lista suja do 
trabalho escravo na publicação da Animale. .................................................. 126 
Figura 55- Comentários defendendo a Animale. ............................................ 127 
Figura 56- Comentários defendendo a Animale (2). ....................................... 127 
Figura 57- Comentários positivos na publicação da Animale logo após a notícia 
sobre a lista suja. ........................................................................................... 128 
Figura 58- Comentários na publicação de Comunicado da Animale. ............. 128 
Figura 59- Publicação C&A antes da notícia de trabalho escravo.................. 129 
 
 
Figura 60- Publicação C&A no dia da notícia de trabalho escravo. ................ 129 
Figura 61- Publicação C&A depois da notícia de trabalho escravo. ............... 130 
Figura 62- Publicação C&A depois da notícia de trabalho escravo (2). ......... 130 
Figura 63- Comentários positivos sobre os produtos da Renner.................... 131 
Figura 64- Comentário sobre trabalho escravo no perfil da Renner. .............. 131 
Figura 65- Comentário negativo sobre o uso de mão de obra escrava no perfil 
da Renner....................................................................................................... 132 
Figura 66- Comentários negativos no perfil da Renner, sobre o uso de mão de 
obra escrava ................................................................................................... 132 
Figura 67- Comentários elogiosos no perfil da Renner, após a notícia de 
trabalhado escravo . ....................................................................................... 133 
Figura 68- Publicação da Zara, antes da notícia de trabalho escravo. ........... 133 
Figura 69- Publicação da Zara, próximo ao dia da notícia de trabalho escravo. 
 ....................................................................................................................... 134 
Figura 70- Publicação da Zara, após a notícia de trabalho escravo. .............. 134 
Figura 71- Comentários sobre a roupa infantil da Zara que lembrava o uniforme 
dos judeus no holocausto. .............................................................................. 135 
Figura 72- Manifestações sobre a estampa mexicana da Renner que lembra a 







1. INTRODUÇÃO ............................................................................................... 1 
1.1 CONTEXTO E PROBLEMATIZAÇÃO ...................................................... 1 
1.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA ............................................................ 3 
1.2.1 Objetivos e Metodologia ..................................................................... 3 
1.2.2 Justificativa ......................................................................................... 7 
2. ABORDAGEM HISTÓRICA ........................................................................... 9 
2.1 MUDANÇAS SOCIAIS E AS RELAÇÕES COM A INDÚSTRIA DA MODA
 ........................................................................................................................ 9 
2.1.1 Transformações na década de 1960 ................................................ 13 
2.1.2 A década de 1980 e o surgimento das pautas ambientais. .............. 16 
2.1.3 Década de 1990 e anos 2000, o surgimento do comércio online e das 
redes sociais. ............................................................................................ 18 
3. PANORAMA SOCIOCULTURAL E SOCIOAMBIENTAL ........................... 22 
3.1 NTIC' E A SOCIEDADE EM REDE ......................................................... 22 
3.2 MODERNIDADE E CONSUMO .............................................................. 24 
3.2.1 Cultura do Consumo ........................................................................ 26 
3.2.2 O Fast Fashion e as relações de consumo ...................................... 29 
3.3 MODERNIDADE REFLEXIVA E OS PROBLEMAS NA INDÚSTRIA DA 
MODA ........................................................................................................... 30 
3.4 CULTURA MATERIAL E REDES SOCIAIS ............................................ 33 
3.5 QUESTÕES SOCIOAMBIENTAIS NAS MÍDIAS SOCIAIS ..................... 38 
3.5.1 Fashion Revolution ........................................................................... 39 
3.5.2 Aplicativo Moda Livre ....................................................................... 42 
3.6 QUESTÕES SOCIOAMBIENTAIS NA MODA ........................................ 45 
4. ANÁLISES E ENTREVISTAS ...................................................................... 52 
4.1 ANÁLISES DAS REDES SOCIAIS ......................................................... 52 
4.1.1 C&A .................................................................................................. 54 
4.1.2 RENNER .......................................................................................... 56 
4.1.3 ZARA ................................................................................................ 58 
4.1.4 Considerações sobre o posicionamento do consumidor nos perfis do 
Instagram das marcas C&A, Renner e Zara ............................................. 64 
4.2 NOTÍCIAS NA MÍDIA E O COMPORTAMENTO NAS REDES SOCIAIS, 
CASO ANIMALE ........................................................................................... 65 
4.2.1 Caso C&A, Renner e Zara. .............................................................. 72 
4.3 POLÊMICAS E O PODER DO CONSUMIDOR ...................................... 74 
4.4 ENTREVISTAS ....................................................................................... 77 
4.4.1 Entrevista com consumidores .......................................................... 78 
4.5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS ......................................................... 84 
 
 
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS ......................................................................... 90 
6. REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS ............................................................ 94 
LINKS: .......................................................................................................... 97 
APÊNDICE ....................................................................................................... 99 
Roteiro da entrevista semiestruturada. ....................................................... 100 
ANEXO I......................................................................................................... 101 
Lista suja do trabalho escravo .................................................................... 101 
ANEXO II........................................................................................................ 108 
Figuras C&A ............................................................................................... 108 
Figuras RENNER ........................................................................................ 110 
Figuras ZARA ............................................................................................. 112 
Notícias na mídia e o comportamento nas redes sociais. ........................... 116 
Figuras Animale - 2017 ........................................................................... 116 
Figuras Animale - 2019 ........................................................................... 125 
Figuras Caso C&A, Renner e Zara ......................................................... 129 








1.1 CONTEXTO E PROBLEMATIZAÇÃO 
 
A moda é um fenômeno social e cultural que está historicamente 
relacionada ao Ocidente Europeu e a modernidade. As mudanças no 
pensamento e comportamento que começaram no final da Idade Média e no 
início da Renascença foram responsáveis para que a cultura e a forma de 
pensar se modificassem, dando início a fatores que culminaram na sociedade 
como a conhecemos hoje. É possível afirmar que a moda se desenvolveu com 
a sociedade moderna Ocidental, portanto ela nos conta a história do homem 
moderno do Ocidente e é capaz de demonstrar as mudanças de pensamento 
das épocas, de se relacionar com novas formações de estrutura da sociedade 
e com os novos desenvolvimentos tecnológicos e culturais.  
Dentro da visão do design, pode-se afirmar que a moda se torna uma 
indústria com lógicas de produções próprias: a criação dos produtos se 
desenvolve com base no estilo, e a renovação dos produtos se dá em ciclos 
sazonais de forma constante, que acabam seguindo o zeitgeist1. Além disso, 
segundo Cardoso (2016) pode-se dizer que o design intermedia as relações 
entre artefato, usuário e sistema. Analisando o contexto histórico do 
desenvolvimento da indústria da moda, é possível perceber que as 
transformações sociais e tecnológicas influenciam seus modos de produção e 
consumo.  
Será utilizada a denominação "indústria da moda", pois, considera-se 
que a indústria apresenta um sistema de trabalho, portanto, quando falamos 
em mudanças na indústria da moda, falamos de alterações em um conjunto 
de processos que influenciam o desenvolvimento de produtos de moda. 
Partimos da hipótese de que as mudanças do sistema da moda se dão a partir 
de mudanças sociais que acontecem em determinadas épocas nas 
sociedades ocidentais modernas.  
Apesar de usarmos o termo "indústria da moda", nesta pesquisa, ele 
não está diretamente ligado a questões econômicas. Reconhecemos a 
importância dessa esfera nas discussões a respeito da moda, mas também 
                                                 
1Palavra de origem alemã, que significa "espírito do tempo". 
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entendemos que a moda faz parte do processo cultural presente em nossa 
sociedade, e são exatamente essas questões culturais que nos interessam. 
Novas tecnologias de informação, comunicação e produção foram 
importantes ferramentas para que a indústria da moda se organizasse e 
alcançasse o patamar que ocupa hoje. Apesar de existirem esses três 
mecanismos (informação, comunicação e produção) que ajudaram na 
formação dessa indústria, nesta pesquisa, serão abordadas apenas as 
questões relacionadas às tecnologias de informação e comunicação, por 
estarem cada vez mais presentes na vida cultural da sociedade, 
principalmente por causa das mídias sociais digitais (sistemas que 
possibilitam a interação social online). Consideramos as novas tecnologias de 
produção tão relevantes quanto às outras que serão abordadas, mas é um 
mecanismo menos difundido e, portanto, possui pouco reflexo na indústria e 
na sociedade atualmente. 
Além desta introdução, que corresponde ao primeiro capitulo, este 
trabalho é constituído por mais três capítulos, seguidos das considerações 
finais. O segundo capítulo faz uma abordagem histórica a respeito da indústria 
da moda e suas relações culturais, principalmente combinadas às tecnologias 
de informação e comunicação, modos de produção e questões 
socioambientais, que culminaram na sociedade como a conhecemos hoje.  
O terceiro capítulo, por sua vez, apresenta uma discussão teórica com 
foco em um panorama sociocultural e socioambiental a respeito do 
desenvolvimento da sociedade em rede, das relações da modernidade, da 
cultura do consumo e das transformações em curso na sociedade atualmente. 
No mesmo capítulo é feita uma explanação sobre a cultura material, as redes 
sociais, o surgimento de movimentos sociais online, e traça uma perspectiva 
sobre as questões socioambientais na atualidade. Esse percurso é feito tendo 
como parâmetro o uso de plataformas digitais e seus reflexos na sociedade e 
na indústria da moda.  
Em seguida, no quarto capítulo, são realizadas as análises de conteúdo 
e de discurso nos comentários de consumidores na rede social Instagram, 
nessa etapa serão coletados os comentários de consumidores feitos na 
plataforma digital no perfil de três marcas de moda previamente definidas: 
C&A, Renner e Zara. Para complementar os resultados obtidos nas análises 
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de conteúdo e de discurso, serão feitas de entrevistas offline, seguidas da 
discussão dos resultados. 
 
1.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA 
 
A pesquisa qualitativa será utilizada para explorar e compreender 
novas relações sociais e culturais, e tem como base uma revisão bibliográfica 
e documental sobre os estudos da indústria da moda, da cultura, do consumo, 
das novas tecnologias de informação e comunicação e das questões 
socioambientais. Objetiva-se compreender como mudanças sociais e novas 
tecnologias de informação e comunicação podem alterar a dinâmica da 
relação entre as pessoas e a indústria da moda. É trabalhada a ideia inicial 
que as alterações nos processos de produção de moda, envolvem novas 
formas de pensar e consumir moda, proporcionadas pelo fácil acesso à 
informação e comunicação online e principalmente pela troca horizontal entre 
os agentes da moda, indústria e pessoas, e que nessa nova relação, a 
indústria tenha que responder aos consumidores, por atitudes consideradas 
negativas.  
 
1.2.1 Objetivos e Metodologia 
 
Nesse trabalho, pretende-se entender as dinâmicas sociais que estão 
acontecendo atualmente na sociedade possibilitadas pelo uso das redes 
sociais, e seu possível impacto nas práticas culturais. Como objetivo geral é 
proposto investigar se os consumidores utilizam as redes sociais para 
questionar as marcas sobre questões socioambientais e verificar se isso pode 
proporcionar mudanças nos processos de produção da indústria da moda. 
Para isso foram definidos três objetivos específicos. 
O primeiro objetivo específico propõe-se traçar um panorama histórico 
da indústria da moda. Entender como a indústria da moda funciona é 
fundamental para compreender suas dinâmicas e evolução. São abordadas as 
transformações relacionadas com as mudanças sociais e tecnológicas dos 
meios de informação e comunicação ao longo dos anos. Além de explorar o 
surgimento das preocupações com as questões socioambientais. Será feita 
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uma abordagem histórica para entender quais fatores proporcionaram as 
transformações na indústria e verificar o que acontece atualmente em nossa 
sociedade, através de revisão bibliográfica e documental sendo Boucher 
(2010), Crane (2006, 2011), Friedden (2008) Hobsbawm (2015), Lipovetsky 
(2009), Pollini (2007), Sennet (2014), pensadores que contribuíram na 
construção dessa abordagem.  
O segundo objetivo específico é entender a modernização e as 
relações na cultura do consumo, com o objetivo de definir um panorama 
sociocultural, para compreender as mudanças sociais na atualidade, traçando 
um paralelo com as mudanças na indústria da moda e fazendo uma análise 
da cultura e uma reflexão teórica a respeito desses processos. Serão feitas 
abordagens sobre a sociedade em rede como ferramenta de mudanças 
sociais, através da análise de movimentos sociais online, e de mudanças de 
processos na indústria da moda. Essa abordagem será bibliográfica e 
documental a partir de revisão teórica e documental em relatórios sobre 
indústria da moda, de marketing e matérias jornalísticas. Para esta etapa 
serão utilizados os pensadores Bauman (2001, 2008), Beck (2002), Beck, 
Giddens, Lash (1997), Castells (2011, 2015, 2017), Lipovetsky (2009), 
Lipovetsky e Serroy (2015), Hall (2006), Miller (2007, 2016), Campbell (2001) 
entre outros. 
O terceiro objetivo específico é observar a sociedade em rede online e 
entender o comportamento do consumidor nas redes sociais. Essa etapa é 
composta por análises online em comunidades e entrevistas. De acordo com 
Kozinets (2014) a pesquisa online em comunidades se propõe a examinar 
algum fenômeno social geral cuja existência social vai muito além da internet 
e das interações online. Para isso, foi selecionada a rede social Instagram, 
como plataforma para análise de conteúdo e discurso dos comentários de 
consumidores. Essa escolha de metodologia se deve ao fato de que fazer 
análise de comentários online é uma opção extremamente relevante na 
atualidade, essa análise se dará em um nível mais amplo2 (YAN, 2016). A 
entrevista foi uma escolha metodológica a fim de complementar as 
informações que a análise online não possibilita, como a lógica de formação 
                                                 
2 "As unidades ao nível mais amplo geralmente são alguma entidade geográfica, organizacional ou 
social." (YAN, 2016, p. 90) 
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do pensamento e reações espontâneas. Essa análise se dará em um nível 
mais estreito3 (YAN, 2016). 
A sociedade em rede é um conceito que considera uma estrutura social 
composta por diferentes pessoas e organizações que estão conectadas por 
motivos diversos, mantendo relações onde se tem objetivos em comum, e é 
caracterizada por sua formação horizontal (CASTELLS, 2011). Aqui, esse 
conceito permanece o mesmo, mas sua estrutura se baseia em uma forma de 
conexão por plataformas digitais, que se dá em um lugar denominado 
ciberespaço (LEVY, 1999).  
Essa escolha privilegia a dimensão social como ponto de partida da 
análise dos aspectos sociológicos da ação coletiva na atividade cultural e do 
desenvolvimento de produtos para compreender a lógica do funcionamento da 
indústria da moda, fornecendo respostas para as questões como cultura do 
consumo e/ou cobranças da sociedade sobre questões socioambientais. 
Nesse sentido, a análise de redes sociais digitais busca entender os 
fenômenos que perpetuam a cultura de consumo. Em contrapartida surgem 
ações que buscam questionar essa lógica cultural, nesse sentido 
analisaremos duas iniciativas relevantes que surgiram nas plataformas 
digitais, o movimento Fashion Revolution e o aplicativo Moda Livre. 
Tendo em vista esse aspecto da pesquisa online, a plataforma 
escolhida para análise foi a rede social digital chamada Instagram por se tratar 
de uma plataforma com grande concentração de usuários e de marcas 
importantes para a indústria da moda, mas também serão utilizadas outras 
redes sociais quando necessário. Será feita uma análise da disseminação de 
processos que têm influências em formas de informação e comunicação 
online, como o Fashion Revolution e o Moda Livre. Para a análise das redes 
sociais digitais e fundamentação teórica da formação dessas redes e suas 
particularidades, os pensadores Castells (2011, 2015, 2017) Levy (1999), 
Miller (2007, 2016) e Recuero (2009) serão essenciais. 
A análise de redes sociais é um método que foca nas estruturas e 
padrões de relacionamento entre atores sociais em uma determinada rede 
(KOZINETS, 2014). Nesse caso as sociedades e a sua relação com a 
                                                 
3 "As unidades no nível mais estreito frequentemente consistem em participantes. Entretanto, o nível mais 
estreito também pode ter políticas, práticas, ou ações como unidades." (YAN, 2016, p. 90) 
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indústria da moda, sendo representadas por pessoas, marcas, ideias, 
mensagens e outros padrões. A análise de rede social online nos ajuda a 
compreender como os consumidores se manifestam por meio da 
conectividade da rede de computadores e nos revela aspectos dessas 
comunidades e da cultura, e seu reflexo na sociedade.  
Para entender como os consumidores estão se posicionando diante 
das transformações sociais possibilitadas pelo uso dessas novas tecnologias, 
será feita a análise de comentários nas redes sociais de três marcas 
previamente escolhidas: C&A, Renner e Zara, também serão feitas entrevistas 
com consumidores das respectivas marcas. Buscamos nessa análise observar 
duas práticas possíveis no que diz respeito à sociedade: o primeiro é a 
perpetuação da cultura do consumo, e o segundo é a conscientização em 
relação ao impacto do consumo e adoção de pautas socioambientais por 
parte dos consumidores. É possível ver abaixo o quadro metodológico da 
pesquisa (figura 1) e em seguida o fluxograma das novas relações entre 
sociedade, cultura e indústria da moda (figura 2). 
 








A concepção de produção de moda mudou durante o seu percurso 
histórico. Se antes, a Confecção Industrial era mal vista em relação aos seus 
produtos de moda, e a Alta Costura era associada ao que tinha de mais 
luxuoso, atualmente a indústria da moda domina em números de venda e 
alcance global, enquanto a Alta Costura permanece principalmente como 
forma cultural e artística, ainda que tenha sua relevância. Sabe-se que o 
sistema da moda vem se modificando, e já faz algum tempo que ouve-se falar 
da "morte da moda", no sentido de que a moda como conhecemos hoje está 
no fim. 
Ao analisar todo o contexto histórico da moda, desde o seu surgimento 
nas sociedades ocidentais modernas, pode-se perceber que seus processos 
não permanecem os mesmos, e os modos de produção e distribuição do 
sistema também se reinventam. Portanto, é possível afirmar que a moda está 
em constante evolução e acompanha as mudanças da sociedade. Dessa 
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forma, esperar uma mudança na estrutura da indústria da moda na 
contemporaneidade é uma perspectiva razoável tendo em vista que a 
sociedade vem passando por mudanças de pensamento e culturais muito 
relevantes.  
A sociedade se encontra em um momento crucial de transformação, e é 
fundamental que a indústria da moda esteja preparada para os novos desafios 
que possam surgir. Uma perspectiva interessante é que a indústria da moda 
consiga se adaptar da melhor maneira as possíveis mudanças sociais e 
culturais que possam acontecer. Lipovetsky (2009) observou anteriormente 
esse processo, e explica: 
  
Tal como se organiza sob nossos olhos, a moda já não 
encontra seu modelo no sistema encarnado pela moda de cem 
anos. Transformações organizacionais, sociais, culturais, em 
curso desde os anos 1950 e 1960, alteraram a tal ponto o 
edifício anterior que se tem o direito de considerar que uma 
nova fase da história da moda fez sua aparição. Precisemos 
logo: a emergência de um novo sistema não significa, em 
nenhum caso, ruptura histórica liberta de qualquer laço com o 
passado. [...] continuidade organizacional que não exclui, no 
entanto, um redescobrimento do sistema. 
(LIPOVETSKY, 2009, p.123) 
  
Transformações sociais e tecnológicas influenciam mudanças culturais. 
Um dos problemas da pesquisa é entender se atualmente, os consumidores 
de moda, devido às novas plataformas de informação e comunicação, tem 
mudado sua percepção sobre a indústria da moda, se têm compreendido os 
problemas que surgem com essa indústria, se eles também utilizam as redes 
sociais para compreender mais sobre esse cenário. Portanto, uma das 
perguntas desta pesquisa busca investigar se os consumidores utilizam as 
redes sociais para questionar as marcas sobre questões socioambientais. 
Outro ponto importante é se esse tipo de posicionamento do consumidor 





2. ABORDAGEM HISTÓRICA  
2.1 MUDANÇAS SOCIAIS E AS RELAÇÕES COM A INDÚSTRIA DA MODA 
 
Para entender as características da indústria da moda na 
contemporaneidade, é necessária uma compreensão do contexto histórico em 
que esse fenômeno acontece: com o surgimento da modernidade, a 
emergência da vida urbana, a industrialização e consequentemente do 
capitalismo. Segundo Lipovetsky (2009) a moda é um fenômeno ocidental e 
não pertence a todas as épocas, nem a todas as civilizações, sendo ela um 
resultado da modernidade. 
A moda como a conhecemos é resultado de um processo histórico que 
teve início no final da Idade Média, no Ocidente (LIPOVETSKY, 2009). Esse 
período é caracterizado por mudanças de paradigmas até então nunca vistas, 
entre elas o mundo divino que começou a dar lugar a valores puramente 
humanos. O homem torna-se o centro do mundo, nota-se a valorização da 
racionalidade, a diluição da aristocracia, a ascensão da burguesia, o 
desenvolvimento de cidades, o progresso tecnológico, e uma das principais 
definições da modernidade: a individualização do ser (POLLINI, 2007).  
O fenômeno “moda” toma força diante dessas transformações, sendo 
uma das áreas beneficiadas com o surgimento de novas tecnologias de 
produção e o crescimento do comércio. Essas mudanças farão com que a 
criação de vestuário desenvolva características próprias, sistematizando seus 
processos e dando sentido a existência do ser humano, fazendo parte de seu 
processo cultural. A partir desse contexto histórico que é possível começar a 
investigar a natureza humana, os fenômenos socioculturais e suas relações 
com a moda moderna. 
Os processos de mudanças que começaram no final da Idade Média e 
início da Renascença foram responsáveis pela mudança de pensamento e da 
cultura, dando início a fatores que culminaram na sociedade como a 
conhecemos hoje. Svendsen (2010, p.9) afirma que a moda "como um 
fenômeno histórico tem uma característica essencial em comum com o 
modernismo: o rompimento com a tradição e um incessante esforço para 
alcançar o novo", lógicas que pautam a moda até a atualidade. 
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A nova classe social que surgia, a burguesia, buscava lucro através de 
atividade comercial. Pela primeira vez surge uma classe capaz de consumir 
produtos que antes pertenciam apenas à nobreza. O desejo de pertencimento 
e assemelhação produz um crescimento do consumo de objetos de luxo, 
dentre eles, o vestuário. As "leis suntuárias" surgem para, controlar e restringir 
o uso de determinados materiais têxteis, padrões de cores e símbolos 
identitários pertencentes à nobreza (GODART, 2010, p.28). As pessoas 
utilizam esses mecanismos de comunicação visual para demonstrar seu poder 
social e sua individualidade, mesmo que para isso tivessem que burlar estas 
leis. Nesse momento começa a “dinâmica de imitação e diferenciação 
individual” da moda que foi descrita por Simmel (apud LIPOVETSKY, 2009). 
As disputas entre as classes e por consequência as constantes 
violações das leis suntuárias se estendem por um longo período, mas toma 
uma nova direção com a Revolução Francesa. Com os ideais iluministas de 
emancipação, liberdade e autonomia, é estabelecida pela primeira vez a livre 
escolha na forma de vestir do indivíduo, no Decreto do Governo 
Revolucionário lia-se: 
  
Nenhuma pessoa, de qualquer sexo, poderá obrigar nenhum 
cidadão a vestir-se de uma maneira determinada, sob a pena 
de ser considerada e tratada como suspeita e perseguida como 
perturbadora da ordem pública: cada um é livre para usar a 
roupa e adorno de seu sexo que deseje. 
 (Decreto do Governo Revolucionário, 1793 apud POLLINI, 
2007, p.36) 
  
Segundo Pollini (2007, p.36) "mais do que o estilo das roupas, o que 
mudou foi a relação de toda uma sociedade com a moda", essa mudança de 
pensamento guiou a sociedade para a expressão através das roupas. Com a 
Revolução Francesa também foi possível à expansão do comércio 
internacional e o aumento da riqueza, possibilitando o financiamento do 
avanço tecnológico, convergindo no desenvolvimento industrial, tendo a moda 
como uma das áreas favorecidas. Toda essa estrutura proporcionou o 
crescimento exponencial da moda, sendo possível a transformação da 
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produção artesanal em uma grande indústria com a primeira Revolução 
Industrial. 
A primeira Revolução Industrial causou uma grande transformação nos 
modos de produção de mercadorias, passando de uma manufatura para o 
sistema fabril. A riqueza desloca-se da atividade comercial para a industrial e 
altera o sistema de poder econômico. A Revolução Industrial teve como 
principal fonte de energia o carvão, um dos primeiros ramos da indústria a se 
beneficiar dessa tecnologia foi a produção têxtil com o desenvolvimento de 
máquinas de fiar e do tear mecânico que substituíram respectivamente a roca 
e o tear manual (FRIEDDEN, 2008). 
Historicamente, a grande primeira fase que caracterizou o sistema de 
produção e difusão da moda como a conhecemos, é definida por Lipovetsky 
(2009, p.79) como a “moda de cem anos”, e instaurou-se na segunda metade 
do século XIX. Nesse período surge tanto a Confecção Industrial como a Alta 
Costura, dois principais sistemas de moda que vão pautar a produção de 
moda até a contemporaneidade. 
A Confecção Industrial, segundo Lipovetsky (2009) imitava a Alta 
Costura e oferecia um produto barato, feito em série e em massa, Boucher 
(2010, p. 355) elucida sobre esse tipo de produção dando como exemplo a 
Inglaterra, quando diz que a “supremacia industrial da Inglaterra triunfa no 
vestuário pelo custo barato das matérias-primas” sendo essa de baixa 
qualidade e pouca diferenciação. A Confecção Industrial antecede o que hoje 
conhecemos como a Alta Costura, mas seu modo de criação torna-se 
“monótono”, sem grande expressão, e nas palavras de Sennet (2014, parte 3, 
seção 8, §1) “o que viam eram pessoas vestidas com roupas cada vez mais 
homogêneas e monocromáticas”. É importante notar como a disseminação da 
mídia impressa influenciou esse processo, Sennet (2014) exemplifica como 
isso aconteceu: 
  
Cem anos antes, havia duas maneiras de expandir uma moda 
parisiense: na cidade, a mais efetiva era o contato direto nas 
ruas ou nos jardins públicos; e os manequins-bonecas que se 
vestiam como réplicas exatas do que a condessa fulana de tal 
estava usando no momento. Por volta de 1857, tudo isso havia 
mudado. Através das “pranchas de elegância”, as páginas dos 
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jornais disseminavam a moda de maneira instantânea, e a 
moda reproduzida em sua forma original exata. Os anos 1840 
foram a primeira grande era da circulação maciça de jornais. A 
simples circulação dos jornais já significava que a maioria dos 
compradores não precisava mais fazer contato com um 
vendedor, pessoalmente, com o fito de saber o que comprar. 
(SENNET, 2014, parte 3, seção 8, §5) 
  
Nas cidades, os novos meios de divulgação da moda, os jornais, 
impactaram a produção de roupas em Paris e em Londres, esse fator 
contribuiu para o maior acesso da informação por parte dos consumidores de 
produtos de moda, e por consequência uma maior demanda. Enquanto isso, o 
sistema da Alta Costura, começa a se desenvolver quase que 
sincronicamente. Sua lógica de produção também vai definir o costureiro 
como artista, assinando a produção com seu nome, além de desenvolver a 
divisão sazonal das peças em primavera-verão e outono-inverno. As principais 
características desse sistema de produção e difusão foram estabelecidas por 
Charles Frederic Worth que criou uma organização para o processo de 
criação e divulgação da moda e entre elas Lipovetsky (2009) destaca: 
  
[...] modelos inéditos, preparados com antecedência e 
mudados frequentemente, são apresentados em salões 
luxuosos aos clientes e executados após escolha, em suas 
medidas [...] os modelos, com efeito, são usados e 
apresentados por mulheres jovens, os futuros manequins, 
denominados na época “sósias”. Sob a iniciativa de Worth, a 
moda chega à era moderna; tornou-se uma empresa de 
criação, mas também de espetáculo publicitário. 
(LIPOVETSKY, 2009, p.79) 
  
Desde que Frederic Worth estabeleceu uma nova lógica na forma de 
produção do vestuário, criando novas perspectivas para a moda, a Alta 
Costura passou a nortear, a inovar, a ditar tendências e definiu a maneira de 
se produzir moda, sendo seguida e imitada por todos os setores da indústria 
da moda. Essa lógica se manteve até a década de 1960, a partir dessa época 
vivenciamos o que Lipovetsky (2009, p.123) chamou de "moda aberta", sendo 
essa considerada por ele a segunda fase da moda moderna. Com a 
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modernidade, no início da Idade Contemporânea, três pontos são muito 
importantes no que tange os aspectos analisados nesta pesquisa, o 
crescimento de novas tecnologias de informação, de comunicação, de 
processos de produção de moda e o surgimento das questões ambientais.  
 
2.1.1 Transformações na década de 1960  
 
A década de 1960 é caracterizada por acontecimentos como o 
surgimento do movimento jovem, a busca da emancipação feminina e a 
rejeição da divisão de classes. Esse período criou e difundiu diferentes 
"modas" ao mesmo tempo, possibilitando uma expansão do mercado e 
incorporando os movimentos jovens ao seu sistema (AVELAR, 2011). As 
transformações tecnológicas, principalmente na comunicação, e o uso de 
novas tecnologias de massa tiveram grande impacto na formação da 
sociedade da época. Revistas abundantemente ilustradas com fotografias 
coloridas, cinema e televisão foram ferramentas fundamentais para a difusão 
da informação (BOUCHER, 2010), dessa maneira, a moda deixa de ser um 
domínio apenas da alta classe. Esse período se caracterizou dessa forma 
devido a alta taxa de natalidade dos anos de 1945 a 1965, possibilitando uma 
massa jovem jamais conhecida. Boucher (2010) descreve que nessa época: 
 
[...] 5 a 10 % da população mundial tem menos de vinte anos - 
aparece dispondo de recursos financeiros superiores, no 
conjunto, ao de seus pais na mesma idade. [...]. Pela primeira 
vez, “os jovens”, como se começa a chamá-los com uma ponta 
de apreensão, são considerados uma categoria à parte, com 
ocupações, gostos e modos de vestir específicos. 
(BOUCHER, 2010, p.413) 
  
Na "moda aberta" pela primeira vez é o comércio quem comanda a 
lógica de produção de moda, e percebe-se uma produção serial, coleções 
sazonais com novos focos e critérios de criação baseados em lógicas de 
consumo produzidas em decorrência dos grupos jovens (ERNER, 2015). É 
possível analisar vários movimentos que surgiram na época e que foram 
incorporados a essa lógica de produção. Nesse sentido, Vianna (1992) 
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exemplifica essa nova perspectiva a partir da estética e da atitude do estilo 
musical conhecido como rock: 
  
O "rock" foi um dos produtos-signos mais significativo, se 
considerarmos seu alcance através dos meios de comunicação 
de massa: cinema, rádio, TV, discos, fitas, imprensa... No 
cinema este estilo musical foi veiculado pela primeira vez no 
filme "Black board jungle". [...]. "Rock" era a metáfora de um 
sentimento novo, e o jovem começava a se expressar 
enquanto categoria na sociedade de massa, e a romper com os 
laços que o estavam oprimindo. Representava-se uma ruptura 
com a família, com os mais velhos e tudo que representava o 
tradicional. O tempo se acelerava. As mídias legitimavam a 
revolta, a violência, a barbárie juvenil - o termo "conflito de 
gerações" passou a ser largamente empregado. E assim 
começava-se a vender imagens de juventude às massas, e o 
jovem passava a se consumir nos produtos signos de 
juventude. 
(VIANNA, 1992, p.7-8) 
  
Crane (2011, p.20) afirma que a moda do consumidor passou a 
oferecer “muito mais diversidade estilística e muito menos consenso a respeito 
do que estava na moda”, esse pensamento possibilitou o desenvolvimento da 
“identidade social” (CRANE, 2006), os grupos jovens não se preocupavam em 
parecer de um determinado status social, o que importava era o “estilo”. 
A Alta Costura então perde seu posto de única inovadora e a moda 
ressurge de fontes diversas, principalmente das ruas. Crane (2011, p.186) 
ressalta que a moda “tornou-se um meio de expressão das nuances de 
individualidade baseado na percepção de gênero, orientação sexual, idade, 
raça e etnia”. Boucher (2010, p.414) complementa relatando que “a fabricação 
em série é a única capaz de fornecer roupas de todos os tipos a um preço 
módico”, e graças aos diversos estilos que aparecem com a ascensão jovem, 
e a busca incessante pela identidade, é possível o surgimento da fabricação 
industrial chamada ready-to-wear ou prêt-à-porter4. “A moda nunca fora 
concebida senão para adultos” (BOUCHER, 2010, p.413), e por isso a 
                                                 
4 "Pronto para usar" (tradução livre da autora) 
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chegada da década de 1960 foi tão impactante na indústria da moda, ser 
jovem torna-se uma qualidade. 
A televisão, o cinema e a música foram ferramentas importantes para a 
divulgação da cultura jovem na década de 1960, assim como os jornais foram 
importantes e transformaram a forma de consumir em meados dos anos 1800. 
Crane (2011, p.187) pontua que “as redes sociais urbanas [...] foram muito 
eficientes para a circulação de informações sobre moda”, mas ressalta que 
atualmente “o mundo eletrônico da moda” é quem compete com o antigo 
sistema. Em decorrência dessas mudanças, ao longo da década de 1960, 
surgiram movimentos de cultura denominados subcultura ou antimoda, como 
os hippies e os punks, por exemplo, que representaram um anticonformismo 
exacerbado (LIPOVETSKY, 2009). Esses novos estilos são diferenças que 
agora passam a ser incorporadas ao sistema da moda. (AVELAR, 2011) 
Apesar dessas mudanças, a Alta Costura soube se adaptar ao novo 
momento e passou a se apropriar das subculturas/antimodas como fonte de 
inspiração e criação. Portanto, apesar das mudanças, a Alta Costura manteve 
seu posto de prestígio, mas não era mais a única referência do processo de 
criação. O ready-to-wear ganhava cada vez mais espaço, possibilitando o 
crescimento e expansão de um novo mercado de moda. 
É importante ressaltar que os desenvolvimentos tecnológicos 
diretamente ligados às tecnologias de informação e comunicação estavam em 
pleno desenvolvimento. Esse período pós Segunda Guerra Mundial, viveu 
processos históricos extremamente relevantes para o desenvolvimento das 
tecnologias atuais, foi nesse período que ocorreu a primeira transmissão de 
televisão via satélite, e em 1969 surgia o embrião do que viria a ser a internet, 
a Arpanet5 (CASTELLS, 2011). Nesse mesmo ano foi enviado o primeiro e-
mail da história, entre computadores geograficamente distantes. Essas 
descobertas terão impacto nos anos seguintes. Pode-se afirmar que tais 
descobertas foram ferramentas extremamente relevantes para as 
transformações sociais e culturais da atualidade, bem como outras 
descobertas tecnológicas foram relevantes para as transformações na 
sociedade em outras épocas.  
                                                 




2.1.2 A década de 1980 e o surgimento das pautas ambientais. 
 
Desde a década de 1960, desenvolve-se um processo de construção 
de uma cultura jovem em nível global, sendo a indústria da moda um pilar 
dessa construção. As práticas de produção que tiveram força nos anos 1960 e 
1970 tomam uma nova direção na década de 1980. É possível afirmar que até 
a década de 1980, a produção industrial em grande parte era feita localmente, 
ou seja, no próprio país de origem das roupas. Mas com a globalização, surge 
um novo conceito de produção, a “produção flexível” em oposição ao modelo 
de “produção fordista”, sendo sua principal característica a descentralização 
da produção (KUMAR,1997). Para exemplificar esse processo, podemos 
observar a figura 3, onde é apresentado um comparativo do nível de produção 
local nos Estados Unidos em 1960, 1980 e 2010. A produção de vestuário no 
país correspondeu respectivamente a 95%, 70% e 2% (Bureau of Labour 
Statistics apud KQDE, 2013). 
 
 
Figura 3 - Quadro comparativo de produção de vestuário nos EUA. Fonte: 
https://www.kqed.org/lowdown/7939/madeinamerica (adaptado pela autora) 
        
Na década de 1980, com o início da produção flexível, vemos uma 
mudança nos modos de fabricação, onde países "subdesenvolvidos" passam 
a produzir para os países "desenvolvidos", terceirizando a mão de obra e 
acelerando os processos. A produção flexível, aliada à globalização, tem uma 
abundância de setores buscando segmentar e adaptar seus produtos para 
atender à demanda por diferenciação (CARDOSO, 2016), com isso surgem 
novas lógicas de trabalho, nas quais grandes empresas se aliam a pequenas 
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empresas no mundo todo para a produção de diversos produtos. Kumar 
(1997) usa como exemplo a empresa italiana Benetton, que na década de 
1980 passou a usar esse método de produção, ele diz: 
 
Um bom exemplo é a Benetton, muito bem-sucedida empresa 
italiana produtora de roupas. [...] As principais instalações 
próprias da Benetton - que empregam cerca de 1500 
trabalhadores - são complementadas por uma rede de mais de 
200 subcontratantes pequenas empresas com 30 a 50 
empregados cada, e que no total empregam cerca de 10.000 
pessoas. Essas empresas contribuem - com algum custo para 
elas mesmas - para flexibilidade adicional do volume. Afirmam 
os especialistas que, graças a esse sistema integrado de 
produção flexível, a Benetton reduziu o tempo de resposta à 
mudança no mercado para apenas dez dias séries [...] Não há 
dúvida de que a Benetton é famosa em todo o mundo por se 
antecipar às tendências da moda e adaptar a produção 
exatamente aos estilos em mutação de diferentes subculturas e 
grupos etários.  
(KUMAR, 1997, p.57) 
 
Essas transformações possibilitaram ao sistema da moda viver um 
período o qual Lipovetsky (2009, p.184) chama de “moda consumada”. Ela é 
caracterizada não só pela indústria da moda, mas por todas as indústrias que 
se apropriaram da lógica de produção da moda como ferramenta para o 
mercado moderno, transformando a produção e o consumo de massa sob a 
lei da obsolescência, sedução e diversificação.  
A moda consumada representa características sociais moldadas a 
partir do desenvolvimento tecnológico, da difusão do uso de novas tecnologias 
de informação e comunicação e da variedade de ofertas de produtos. Junto da 
produção flexível possibilitou, na indústria da moda, o surgimento do que hoje 
conhecemos como fast fashion, que visa uma atualização constante dos 
estilos de roupas no menor tempo-espaço, ou seja, maior variedade de 
produtos em menos tempo e em grande escala, distribuídos globalmente. 
Ainda que o surgimento do que viria a ser a internet tenha acontecido 
no final da década de 1960, na década de 1980 começa-se a ter um vislumbre 
do que seria a internet como a conhecemos hoje. Nesse período o 
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computador pessoal também se mostra uma grande revolução nas formas de 
comportamento. Um equipamento que só era possível ter em laboratórios, que 
possuía grandes dimensões, passa a ter características acessíveis para 
atender ao grande público, ainda que o computador pessoal demorasse a ser 
adotado pelas grandes massas.  
Pode-se afirmar que essas duas tecnologias aliadas (a internet e o 
computador pessoal) aceleraram o processo de construção cultural a nível 
global, mesmo que, nem sempre, essa perspectiva seja positiva. Do ponto de 
vista político e social, a década de 1980 foi um período importante na história, 
sendo considerado o marco da transição do início da era da informação e do 
início do debate em nível global a respeito de questões ambientais, graças à 
descoberta do buraco na camada de ozônio por climatologistas em 1985 
(MAGNOLI, 2004). É importante ressaltar que, apesar de em meados da 
década de 1980 o tema em relação às questões ambientais tenha obtido 
grande repercussão, as preocupações com o meio ambiente já ganhavam 
força na década de 1960. 
Em 1985 ocorre a Convenção de Viena, esse evento firmou bases 
científicas e políticas sobre os problemas da camada de ozônio. Em 1989 é 
criado o Protocolo de Montreal, que, após a descoberta do buraco na camada 
de ozônio, visava regular a produção e o consumo de substâncias que a 
destroem (MAGNOLI, 2004). Um dos eventos mais importantes no Brasil que 
colocou as questões ambientais em pauta, principalmente quando falamos da 
indústria da moda, foi o ECO-926, no Rio de Janeiro, que incorporou os países 
em desenvolvimento ao cenário da diplomacia ambiental. 
 
2.1.3 Década de 1990 e anos 2000, o surgimento do comércio online e das redes 
sociais. 
 
Na década de 1990, a mídia estava cada vez mais presente no 
cotidiano das pessoas. A indústria da moda ganhava mais força ao mesmo 
tempo em que as pautas ambientais começavam a surgir com mais ênfase. 
Nos início da década de 1990 é possível ver o surgimento de fibras 
                                                 
6 Foi uma conferência internacional organizada pelas Nações Unidas. Ela aconteceu do dia 3 a 14 de 




ecologicamente corretas, e pautas como reciclagem e movimentos contra o 
uso de peles de animais ficaram em evidência (JONES, 2005). As pautas 
ambientais ganharam força na mídia e começaram a surgir como tema em 
alguns desfiles. 
 Um dos grandes marcos para a moda em 1990, foi a manifestação da 
estilista britânica Katharine Hammett, que, em um discurso na Organização 
das Nações Unidas (ONU), exigiu da indústria da moda uma postura mais 
responsável em relação às questões ambientais (FOGG, 2013). Nos anos 
seguintes, algumas marcas começaram a investir em produções 
ecologicamente corretas, como no caso da marca Espirit que em 1992 lança a 
coleção chamada Ecollection e da marca Patagônia, que em 1993 começa a 
fabricar peças com lixo reciclável (FOGG, 2013). 
Apesar de algumas marcas se enveredarem pelos temas ambientais, 
durante um bom tempo, essas produções não tiveram a adoção do grande 
público. Em grande parte por conta do valor da peça final, que ficava muito 
cara em comparação com a produção das grandes marcas feitas com o 
sistema de produção flexível, que barateava as peças. Ainda nessa visão, 
Pezzolo (2007) afirma que no começo, existia uma resistência do consumidor 
em adquirir produtos de moda reciclados, em geral porque esse tipo de peça 
era considerada de qualidade inferior. 
É no início da década de 1990 que também surge a internet como a 
conhecemos hoje, sendo que em 1991 houve a sua abertura comercial 
(MENDES, 2013), surgindo o que hoje conhecemos como e-commerce, ou 
comércio online. Embora tenha ocorrido essa abertura, e em meados da 
década de 1990 o número de usuários tenha crescido, comprar produtos pela 
internet era uma possibilidade que gerava dúvidas no consumidor e, além 
disso, havia um número reduzido de empresas online.  
Foi, portanto, a partir dos anos 2000 que as empresas começaram a 
oferecer seus serviços online (MENDES, 2013), entre elas surge o site 
chamado Net-a-Porter, criado por Natalie Massenet e o site ASOS, criado por 
Nick Robertson (FOGG, 2013). Ambas as plataformas surgiram com o 
propósito de vender roupas de forma online. Segundo Fogg (2013, p.545) "o 
volume de vendas de roupas obtido na internet aumentou de menos de 0,5% 
no início dos anos 2000 para mais de 11% do mercado em 2011", essa 
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observação mostra que houve uma aderência do público em fazer compras 
por essa nova plataforma ao longo dos anos. 
Ainda nos anos 2000, outro fator importante que aconteceu, foi o 
surgimento das redes sociais como o Orkut e o Facebook em 2004. 
Certamente essas duas plataformas não foram as primeiras redes sociais, 
mas foram as que tiveram maior aderência de um público que agora tinha 
acesso facilitado, tanto através dos computadores ou smartphones (que 
surgiram no mercado no início dos anos 2000) ou acesso a uma internet mais 
rápida. Segundo Calazans e Lima (2013): 
 
A partir daí, usuários comuns, que não possuem tanto 
conhecimento formal ou técnico, fossem [sic] capazes de 
publicar conteúdo na Internet, sendo possível participar mais e 
organizar as informações, assim como comentar e avaliar 
conteúdos. Esse processo representou uma mudança no papel 
do usuário online, que passou de espectador e consumidor 
para criador ou recriador de informação. 
(CALAZANS, LIMA, 2013, p.10) 
 
O uso das redes sociais vem crescendo cada vez mais no mundo, 
desde o seu surgimento. Segundo Recuero (2009), essas redes, além de 
permitirem os usuários se comunicarem, possibilitou a ampliação da sua 
conexão. Podemos afirmar também que, ao juntar o uso do e-commerce e das 
redes sociais, as marcas de moda, por exemplo, tiveram uma ferramenta para 
se aproximar do consumidor. Essas transformações têm grande reflexo na 
atualidade, na forma como a sociedade se comunica e consome. 
Apesar de na década de 1990 as pautas ambientais surgirem com 
força, no início dos anos 2000 elas continuaram até certa medida, em 2004, 
por exemplo, foi fundado o Fórum de Moda Ética, uma iniciativa para discutir 
práticas mais corretas relacionadas ao meio ambiente (STEVENSON, 2012). 
No mesmo ano surge o Desfile de Moda Ética em Paris e dois anos depois, 
em Londres, acontece um evento para promover marcas mais íntegras da 
moda denominado Esthetica (FOGG, 2013). As marcas são chamadas a um 
posicionamento político em relação ao meio ambiente e sustentabilidade. 
Apesar do aparecimento de algumas iniciativas para uma moda mais 
ética, é difícil afirmar se houve um real impacto no consumidor, visto que no 
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final da década de 90 e início dos anos 2000, grandes marcas de fast fashion 
começaram a ganhar força no mercado e expandir suas atividades. Mas, o 
surgimento de uma preocupação na produção, ajudou no processo de 
educação sobre questões ambientais. Certamente, o nome que foi criado para 
designar uma moda ecologicamente correta, "ecofashion", foi muitas vezes 
utilizado por algumas marcas apenas como marketing. Apesar disso, pode-se 
perceber que a divulgação de informações sobre questões ambientais 
relacionadas à indústria da moda, na mídia, ao longo dos anos tem gerado 
uma conscientização na população, ainda que de forma muito lenta. Ao passo 
que, o surgimento do e-commerce possibilitou também uma facilidade no 
consumo, auxiliado por um sistema de rede social online que tanto serve para 
reforçar o consumo, como para ter acesso a informações relacionadas à 








3. PANORAMA SOCIOCULTURAL E SOCIOAMBIENTAL 
3.1 NTIC' E A SOCIEDADE EM REDE  
 
É certo que o desenvolvimento de novas tecnologias possibilita avanço 
da sociedade, e consequentemente tem um impacto social possibilitando 
mudanças culturais. A partir da década de 1960, Novas Tecnologias de 
Informação e Comunicação (NTIC's), além de novas formas de produção 
transformaram a sociedade de maneira nunca vista antes. 
As NTIC’s são definidas como tecnologias e métodos de comunicação 
que surgem no que alguns historiadores chamam de terceira Revolução 
Industrial, ou Revolução Informacional (HOBSBAW, 2015, CASTELLS, 2011), 
que acontece depois da Segunda Guerra Mundial. Na Revolução 
Informacional o campo tecnológico é afetado pelo desenvolvimento industrial 
e científico, isso significa que toda a produção de conhecimento é 
imediatamente repassada para a indústria (FRIEDDEN, 2008). Essa forma de 
pensar permitiu o uso das ciências para obter tecnologia de ponta em todo o 
processo de produção, e com isso surgem também produtos de alto valor 
agregado, tecnológicos e com acesso para as massas.  
As NTIC’s, portanto, são caracterizadas por bens de consumo como a 
televisão (que apesar de ter sido inventada em 1925 teve sua disseminação 
após a Segunda Guerra Mundial), a internet no fim da década de 1960, o 
computador eletrônico na década de 1980, (CASTELLS, 2011), bem como o 
surgimento do e-commerce e das redes sociais nos anos 2000 (MENDES, 
2013). Atualmente, são consideradas NTIC’s principalmente meios de difusão 
digitais de massa, tais como as TVs, o correio eletrônico, o telefone celular, a 
internet, wi-fi, computadores pessoais entre outros. De certa forma as NTIC’s 
são associadas à interatividade e a forma horizontal de comunicação, ou seja, 
a informação e a comunicação não são feitas de um para todos, mas de todos 
para todos.  
Com base nessa concepção, existe um questionamento em relação a 
algumas tecnologias, como a televisão, por exemplo, já que nesse tipo de 
suporte, o modelo de difusão da informação e da comunicação não atende a 
interatividade e a horizontalidade. Nesta pesquisa, as novas tecnologias de 
informação e comunicação seguem o padrão de percepção da interatividade e 
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horizontalidade, e quando abordadas significam principalmente os meios de 
comunicação associados à internet e a sociedade em rede online como as 
mídias sociais.  
A figura 4 apresenta um esquema que ajuda a entender como é 
organizado esse sistema. O foco aqui é mostrar a estrutura de formação e 
concepção das diferentes nomenclaturas que estão sendo utilizadas nessa 
pesquisa, mas é importante ressaltar que o esquema não mostra toda a 
estrutura que compõe as NTIC’s. 
 
 
Figura 4 - Esquema para entendimento da estrutura das NTIC's. Fonte: A autora. 
 
As mídias sociais estão em um ambiente definido por Levy (1999) como 
ciberespaço. Segundo o autor, no ciberespaço, local onde acontece a 
cibercultura, não prevalece a estrutura piramidal em níveis, ou seja, não é 
organizada pela noção hierárquica e tal estrutura quebra com os modelos 
convencionais sociais, levando a sociedade a novos sistemas de organização 
coletiva. O crescimento do ciberespaço é orientado por três princípios 
fundamentais (LEVY, 1999): a interconexão, a criação de comunidades 
virtuais e a inteligência coletiva. Nessa configuração, Castells (2015) afirma 
que essas formas de interação possibilitam a emergência de novos sistemas 
de significação e de representação cultural, que, pode-se afirmar, também são 
pautadas pelo consumo.  
Para Miller (2016, p. x) “as mídias sociais devem ser percebidas não 
apenas como plataformas nas quais as pessoas postam, mas como 
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conteúdos que são postados nessas plataformas”. O autor também afirma que 
“as mídias sociais são parte integrante da vida cotidiana”. Podemos afirmar 
que a internet tornou-se um grande palco para a identidade como forma de 
expressão e exposição de seus usuários e no contexto da globalização as 
identidades tendem a se tornar provisórias, variáveis e, até mesmo, 
contraditórias (HALL, 2006). 
Segundo Lipovetsky (2009, p.123) devido a transformações 
organizacionais, sociais e culturais, em curso desde os anos 1950 e 1960, 
percebe-se uma nova fase da história da moda. O surgimento das redes de 
computadores e da internet, é sem dúvida uma dessas mudanças. Na moda, 
as mídias sociais possibilitaram uma relação mais direta entre seus usuários, 
principalmente com o surgimento de blogs, mas podemos dizer que 
plataformas de redes sociais digitais como o Instagram7, Pinterest8, Tumblr9, 
geraram maior engajamento através da produção de conteúdos imagéticos 
por parte de pessoas comuns. 
 
3.2 MODERNIDADE E CONSUMO 
 
Discutir aspectos da modernidade nos leva a entender porque existe 
um debate tão emblemático nas ciências sociais a respeito da concepção 
cultural da sociedade contemporânea, é fato que passamos por mudanças, e 
defini-las tem se tornado cada dia mais difícil devido à complexidade do 
mundo em que nos encontramos hoje.  
Socialmente, a moda exerce um papel de destaque, tanto por questões 
econômicas, que envolvem a Indústria, como por questões simbólicas, que 
envolvem a cultura, e faz parte de um importante fato social contemporâneo, o 
fenômeno de consumo, que envolvem o marketing digital. O consumo é 
definido por Appadurai (2008, p.48) como “eminentemente social, relacional e 
ativo”, ou seja, as pessoas têm motivos diversos ao escolher o que irão 
consumir, seja por definições pessoais ou padrões sociais. As práticas atuais 
                                                 
7 É uma rede social de compartilhamento de fotos, onde geralmente essas fotos são geradas pelos 
próprios usuários. 
8 É uma rede social de compartilhamento de fotos, onde geralmente essas fotos são de terceiros. A 
plataforma possibilita a criação de um painel de inspiração com imagens coletadas na internet. 




de consumo e distribuição da moda, principalmente em mídias sociais, é um 
reflexo da aceleração do acesso à informação e da sociedade conectada. 
Cada meio de difusão possui as suas características próprias e, por 
conseguinte, os seus efeitos específicos na sociedade. 
Segundo CRANE (2011, p.53) “a mudança do estilo moderno para o 
pós-moderno é vista como consequência das mudanças sociais, políticas e 
culturais que alteram a relação entre diversos grupos sociais e a cultura 
dominante […]”. A globalização alterou as noções de tempo e de espaço e 
Hall (2006) afirma que isso gerou mudanças no conceito de identidade e do 
sujeito. Para Hall (2006) e Bauman (2001) o sujeito pós-moderno é visto como 
um indivíduo que não tem identidade fixa, essencial ou permanente, sendo 
possível ter várias identidades e se adaptar diante das necessidades pessoais 
ou sociais. 
Os desenvolvimentos que aconteceram em décadas passadas na 
moda, se refletem na atualidade, onde o status social deixa de ser tão 
relevante e o estilo pessoal passa a ser o foco (CRANE, 2011). Hoje, o 
dinheiro não é um determinante para a obtenção de bens simbólicos, mas sim 
o acesso à informação, que foi democratizado pelas redes sociais digitais. O 
acesso às novas tecnologias de informação e comunicação, com o uso da 
internet, permitiu uma maior individualização do ser humano e se reflete na 
forma como esse indivíduo aborda suas relações com o que veste e como ele 
consome e transita dentro das plataformas digitais. Neste sentido, a Internet 
tornou-se, também, um grande palco para a expressão individual de seus 
usuários.  
Os usuários, nas redes sociais digitais, criam uma autoimagem a partir 
de uma seleção de informações e imagens, sugerindo como gostariam de ser 
percebidos, sendo possível dessa forma construir o sujeito pós-moderno. 
Terraciano (2013) pontua que:  
 
[...] a moda tornou-se uma questão de listas e tabelas, marca, 
roupas e objetos devem ser catalogados e enumerados [...]. as 
listas são os dispositivos narrativos por meio dos quais os 
usuários fornecem informações sobre suas inclinações e 
paixões.  




Podemos dizer que essa percepção que o uso da internet possibilitou, 
tem relação direta com o que Hall (2006) chamou de “desalojamento do 
sistema social”, definido como a extração das relações locais e sua 
reestruturação a escalas indefinidas de espaço tempo. Aliado a isto, o sujeito 
encontra-se em uma situação de globalização da economia, de reestruturação 
industrial e de uma lógica de mudanças muito rápidas, pautadas na evolução 
tecnológica, no desenvolvimento de diversos produtos e suas relações de 
consumo e significado social.  
 
3.2.1 Cultura do Consumo 
 
Para alguns pensadores, a cultura do consumo está relacionada 
apenas a uma visão negativa como relações sociais mediadas por signos, 
manipulação, alienação do consumidor, superficialidade, entre outras 
questões. Outros pensadores, segundo Barbosa e Campbell (2006, p.11) 
partem do questionamento sobre "o significado e importância do consumo 
como um processo que media relações e práticas sociais", é a partir dessa 
perspectiva que será analisada a cultura do consumo nesta pesquisa. Para 
Barbosa e Campbell (2006, p.13) "todo e qualquer ato de consumo é 
essencialmente cultural", eles ainda afirmam que: 
 
[...] através do consumo atos locais e mundanos são 
relacionados a forças globais de produção, circulação e 
inovação tecnológica e relações políticas que nos permite 
mapear e sentir na vida cotidiana aspectos que de outra forma 
nos parecem extremamente distanciados [...] 
(BARBOSA, CAMPBELL, 2006, p.13) 
 
Historicamente, além do desenvolvimento do comércio, algumas 
revoluções sociais contribuíram para o crescimento da cultura do consumo, 
fatos como a alfabetização da população, o surgimento de novas formas de 
lazer, a construção da subjetividade e do individualismo são alguns exemplos 
(BARBOSA e CAMPBELL, 2006). Essa visão do desenvolvimento da 
subjetividade e do individualismo para Campbell (2001, p.114) é fundamental 
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para a construção do consumo, caracterizado pelo hedonismo moderno que 
segundo o autor é "uma questão de conduta arrastada para a frente pelo 
desejo da antecipada qualidade de prazer que uma experiência promete dar", 
ou seja, a busca eterna do prazer que é estimulada através da imaginação. 
 
[...] o prazer é procurado por meio de estimulação emocional e 
não meramente sensorial, enquanto, em segundo, as imagens 
que preenchem essa função são ora criadas imaginativamente, 
ora modificadas pelo individuo para o autoconsumo [...] 
(CAMPBELL, 2001, p. 114) 
 
A partir dessa perspectiva, podemos afirmar que as emoções são 
associadas a objetos, e o prazer começa na imaginação do sujeito, mas essa 
percepção só pode ser desenvolvida por conta da insatisfação com a 
realidade. O consumo moderno, portanto, é caracterizado pela busca por 
novidades que possam suprir essa procura por prazer que complete os 
"devaneios e fantasias" do ser (CAMPBELL, 2001). Barbosa e Campbell 
(2006, p. 53) completam esse pensamento dizendo que "se os consumidores 
desejassem somente a posse material dos bens [...] a tendência seria a 
acumulação dos objetos, e não o descarte rápido das mercadorias e a busca 
por algo novo [...]", os autores ainda afirmam que "[...] como sabemos que a 
realidade sempre fica aquém da imaginação, cada compra nos leva a uma 
nova desilusão [...]".  
Lipovetsky e Serroy (2015) compartilham uma visão parecida com 
Campbell e Barbosa, e chamam de "consumo transestético", pautado também 
pelo hedonismo voltado para o sentir "emoções e experiências". Para 
Appadurai (2008, p.18) "o consumo está sujeito ao controle social e à 
redefinição política", ou seja, o consumo tem relação direta com o 
desenvolvimento e transformações que a sociedade está sujeita, e isso não 
pode ser feito de forma isolada, sendo necessária a participação de diversos 
atores. Certamente, essa percepção indica um caminho possível para explicar 
os motivos pelos quais o consumo é tão relevante em nossa cultura. 
Podemos afirmar que o consumo tornou-se central na vida da 
sociedade moderna, todos somos consumidores. Segundo Bauman (2012) ser 
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consumidor é um direito e um dever. Apesar de Bauman (2012) ter uma visão 
pessimista em relação ao consumo o pensador faz importantes reflexões 
sobre o consumo nas redes de comunicação eletrônica, como ele mesmo 
denomina. Para ele, as redes online estão equipadas com um "dispositivo de 
segurança" que é a "possibilidade de desconexão instantânea", essa 
ferramenta segundo Bauman (2012, p.113) "num mundo assim, é o ato de se 
livrar do indesejado muito mais do que agarrar o que se deseja, que é o 
significado da liberdade individual".  
É interessante perceber essa visão do pensador, no sentido de que, 
nas relações online, quando não se quer ver ou saber sobre algo, há a 
possibilidade de se desconectar. Pode-se afirmar, portanto, que pessoas que 
não se importam, por exemplo, com pautas socioambientais, quando em 
contato com essas questões, elas simplesmente poderiam se desligar ou 
trocar de rede. Há também que se considerar que, na atualidade, as próprias 
plataformas online possuem um sistema pautado por algoritmos10, que 
acabam criando uma "bolha social" para o indivíduo. Por esses motivos, para 
Bauman (2012) as tecnologias atuais são "despolitizantes" e feitas para as 
táticas do mercado. Lipovetsky e Serroy (2015) fazem uma consideração que 
vai de encontro ao pensamento de Bauman (2012), sobre o uso do 
ciberespaço, que sustenta a visão de um consumidor hedonista. Segundo 
Lipovetsky e Serroy (2015, p.262) "as interações são feitas para se divertir e 
fazer passar o tempo, exprimir seus gostos, se pôr em cena, produzir uma 
imagem de si.". 
Miller (2007) afirma que na atualidade é necessária uma perspectiva 
que realce a relação entre a produção e o consumo, para que haja uma 
discussão mais profunda sobre a cultura do consumo. Entender os processos 
por traz das transformações é essencial para compreender não somente como 
a sociedade se apresenta atualmente, mas como ela virá a ser. Miller (2007) 
ainda enfatiza:  
 
                                                 
10  É uma sequência lógica, finita e definida de instruções que devem ser seguidas para resolver um 
problema ou executar uma tarefa. Na internet, é utilizado para identificar comportamentos e sugerir 
novas interações de acordo com os comportamentos previamente analisados. 
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Um apelo é feito para uma análise da cadeia de mercadoria na 
qual o objetivo é desfetichizar a mercadoria e mostrar as 
ligações humanas que são criadas através do capitalismo, não 
para valorizá-las, mas para reconhecê-las e entender as 
responsabilidades que surgem quando nos beneficiamos 
enquanto consumidores através de preços baixos para o 
prejuízo de outros. 
(MILLER, 2007, p.53) 
 
Barbosa e Campbell (2006, p.40) observam que "[...] não existe punição 
para o não consumo ou obrigatoriedade para fazê-lo", ainda assim, não 
podemos negar a materialidade que parece ser intrínseca ao ser humano 
enquanto sociedade. A cultura do consumo é uma realidade presente, que 
está em constante transformação e na atualidade, está cada vez mais em um 
processo de aceleração, como no exemplo da produção fast fashion. 
 
3.2.2 O Fast Fashion e as relações de consumo 
  
A adoção do fast fashion é o resultado de um processo que reduziu o 
intervalo de tempo entre a criação e o consumo. A ascensão da internet e dos 
meios de comunicação digital tiveram grande influência na consolidação da 
forma de produção do fast fashion. Gama (2012, p.9) exemplifica esse 
processo do uso das mídias digitais com a rede varejista Zara, que passou "a 
estar conectada com as inovações através da Web, das redes sociais, onde 
os desfiles são cada vez mais difundidos em tempo real”, e que possibilita a 
replicação dos produtos, antes mesmo que as marcas desfiladas distribuíssem 
a produção para as lojas. Assim como as mídias de meados de 1800 e 1960 
influenciaram os modos de difusão da informação, as novas tecnologias de 
informação e comunicação, aliadas a internet agora tem um grande impacto 
para o crescimento de novas formas de consumo.  
O acesso à informação possibilita aos consumidores escolher, dentro 
de uma gama de alternativas, quais estilos eles vão adotar como identidade. A 
partir dessa perspectiva, Crane (2011, p. 192) afirma que “a moda industrial é 
uma forma de cultura de mídia, no sentido de que seus valores e atrativos 
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para o consumidor são amplamente criados pela publicidade” e através do 
uso de NTIC's, são imensamente difundidos através das plataformas digitais. 
Se por um lado as empresas de fast fashion oferecem variedade de 
produtos a preços razoáveis para um público que até então não conseguia 
consumir moda, resultando no que a imprensa chamou de “democratização da 
moda”. Por outro lado as roupas ganharam um valor de descartável, por conta 
da má qualidade da matéria prima e da finalização dos produtos, devido à 
aceleração da produção. Não apenas isso, a forma de produção flexível 
utilizada pelas grandes cadeias varejistas no início da década 1980 trouxeram 
problemas sociais para os trabalhadores de países  "subdesenvolvidos", como 
por exemplo, a mão de obra análoga ao de escravo, condições precárias de 
trabalho, salários baixíssimos, entre outras questões, além dos problemas 
ambientais relacionados ao modo de produção acelerada e alta taxa de 
poluição.  
Se antes o sistema da moda era pautado por duas coleções ao ano, 
atualmente as grandes redes de fast fashion oferecem uma nova coleção a 
cada duas semanas (GAMA, 2012), gerando produtos quase que 
descartáveis, para saciar o desejo de consumo de consumidores ávidos por 
novidade. Apesar dessa característica, Crane (2011) afirma que os 
movimentos éticos que surgiram nos últimos tempos, pode ser um presságio 
do desaparecimento da moda como a conhecemos atualmente, devido à 
percepção da sociedade de consumo como sendo uma prática insustentável 
em longo prazo. 
 
3.3 MODERNIDADE REFLEXIVA E OS PROBLEMAS NA INDÚSTRIA DA MODA 
 
Com o avanço da sociedade industrial, surgem novos modos de 
produção e o desenvolvimento de novas tecnologias. Como visto 
anteriormente, as formas de difusão da informação e novos meios de 
comunicação, influenciam a sociedade e seus comportamentos. Desde a 
década de 1980, novas tecnologias de informação e comunicação têm 
possibilitado transformações na forma de pensar, Beck, Giddens e Lash 
(1997) nomearam esse novo modelo que surge de “modernidade reflexiva”. 
Essa teoria crítica representa uma possibilidade de reinvenção da 
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modernidade e de suas formas industriais, portanto, a modernidade reflexiva, 
aparece em oposição à modernidade industrial em que vivemos, sendo um 
dos principais mecanismos dessa “reflexividade” a “autodestruição” (BECK, 
GIDDENS e LASH, 1997) de um modelo obsoleto. 
 A expressão modernidade reflexiva abrange as transformações 
contemporâneas, que envolvem a individualização e a ruptura com o 
tradicional, essas características são intrínsecas ao sistema da moda desde 
sua aparição na idade média, e se estabelecem com ainda mais força na 
atualidade, proporcionada principalmente pelo advento da internet. Hall (2006) 
também observa essas transformações e afirma que o mercado e a 
globalização, mediados pelas imagens criadas através das mídias e da 
comunicação global, ajudam na desvinculação das identidades. 
Com essa perspectiva, origina-se a ideia de crise defendida por Beck 
(2002), no sentido de imprevisibilidade e incerteza de quase tudo o que nos 
cerca. Beck, Giddens e Lash (1997) afirmam que a “modernização reflexiva” 
representa a “(auto) destruição criativa” da sociedade industrial. É possível 
notar esse conceito nas novas formas de produção e de consumo da moda, 
onde velhos paradigmas são questionados, como por exemplo, toda a 
dinâmica da indústria da moda. Beck, Giddens e Lash (1997) enfatizam: 
  
[...] a sociedade moderna está acabando com suas formações 
de classe, camadas sociais, ocupação, papéis dos sexos, 
família nuclear, agricultura, setores empresariais e, é claro, 
também com os pré-requisitos e as formas contínuas do 
progresso técnico-econômico. 
(BECK, GIDDENS, LASH, 1997, p.12) 
  
Beck (1997, p.13), em Modernização Reflexiva afirma que “não é a 
crise (...) mas as vitórias do capitalismo que produzem a nova forma social”. A 
partir desse ponto de vista, pode-se afirmar que a consolidação do fast 
fashion, e consequentemente os problemas advindos dessa forma de 
produção, levou a sociedade a questionar os métodos utilizados por esse 
sistema. Essa visão da modernidade reflexiva aliada a “era da informação”, 
que se utiliza das novas tecnologias de informação e comunicação como fonte 
inesgotável de acesso e difusão da informação, e cria novas dinâmicas na 
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sociedade, atuam de modo mais “horizontal” como afirma Castells (2011), já 
que o consumidor não é mais considerado um agente passivo e tem voz em 
plataformas digitais. Ainda nessa percepção Castells (2011) diz: 
  
A passagem dos meios de comunicação de massa tradicionais 
para um sistema de redes horizontais de comunicação 
organizadas em torno da internet e da comunicação sem fio 
introduziu uma multiplicidade de padrões de comunicação na 
base de uma transformação cultural fundamental à medida que 
a virtualidade se torna uma dimensão essencial da nossa 
realidade.  
(CASTELLS, 2011, p. I-II) 
  
Os meios de comunicação digitais, através do uso da internet, não 
apenas possibilitaram a aceleração ao acesso a informação de moda, como 
também ao crescimento do comércio online, ou seja, eles ampliam ou 
aceleram os processos já existentes, processos esses que chancelam o modo 
de produção fast fashion, principalmente pelo alcance global, em números de 
pessoas, que têm acesso a esse tipo de ferramenta. Certamente, os meios de 
comunicação digitais também possibilitaram que marcas menores tivessem 
visibilidade, dando crescimento a um mercado que foi chamado por Anderson 
(2006) de cauda longa, tendo como fator principal a tecnologia como 
conversora do mercado de massa em mercado de nicho. 
O surgimento do conceito de mercado de nichos possibilita, além da 
emancipação de pequenos produtores, através da divulgação de seus 
produtos em plataformas online, concorrendo com grandes empresas, 
também a reação ao modo de produção fast fashion. Conceitos como o 
minimalismo11, armário cápsula12, slow-fashion13, entre outros, surgem de 
pequenos atores, que podem divulgar suas ideias através do uso de mídias 
sociais. Apesar de esses conceitos terem alguns pontos a serem 
questionados, tanto nas suas práticas como nos princípios, eles não deixam 
de ser um importante retrato dos acontecimentos na nossa sociedade. Esses 
conceitos ganham força por conta da forma descentralizada que é o ambiente 
                                                 
11 Princípio que reduz ao mínimo o emprego de elementos ou recursos 
12 Guarda-roupa com um número menor de peças que combinem entre si reduzindo o consumo de peças 
desnecessárias. 
13 Movimento sustentável, que se opõe ao fast fashion e tem como princípio a produção mais lenta 
33 
 
em rede. A internet acaba sendo usada como ferramenta para difusão da 
informação a respeito de processos mais conscientes no consumo de moda. 
Dentro do pensamento da modernidade reflexiva, Beck (2002, p.237) 
argumenta que a sociedade de risco “se caracteriza essencialmente por uma 
carência: a impossibilidade de prever exatamente as situações de perigo”. 
Portanto, a sociedade de risco é orientada pelos problemas que podem surgir 
a partir das transformações da sociedade industrial, e por consequência trazer 
situações de risco para a humanidade. Nesse sentido, a situação de risco não 
é uma coisa externa, mas sim um problema em que a origem vem do próprio 
homem (Beck, 2002). Assim, a “globalização dos riscos” revela a dificuldade 
que as instituições têm de prever, organizar e controlar o risco num mundo de 
redes globais interativas.  
Beck (2002, p.237) fala que “o risco se converteu em motor da 
autopolitização da sociedade industrial”, por esse motivo o autor traz o 
conceito de política e de subpolítica dentro da modernidade reflexiva. A 
política é definida por ele como “a participação do cidadão nas instituições de 
democracia política (partidos, parlamentos, etc)” (Beck, 2002, p.238), já a 
subpolítica significa “moldar a sociedade de baixo para cima” (Beck, Giddens, 
Lash, 1997, p.35), ou seja, agentes externos ao conceito de política se 
organizam reivindicando pautas de seus interesses. Beck (1997, p.50) 
também compara os dois sistemas e diz que “a distinção entre a política oficial 
e a subpolítica é a distinção entre política “simples”, dirigida por regras, e 
política reflexiva, que altera as regras”. A partir dessa perspectiva podemos 
começar a analisar dois movimentos em plataformas digitais, o primeiro é o 
Fashion Revolution, e o segundo o Moda Livre, que se encaixam no conceito 
de "política reflexiva". Esses movimentos tentam mudar a lógica de consumo, 
e enfatizar a responsabilidade social que o consumidor tem ao adquirir 
produtos em que os modos de produção são desconhecidos. 
 
3.4 CULTURA MATERIAL E REDES SOCIAIS  
 
Para começarmos a analisar os comentários dos consumidores online 
nas redes sociais, é preciso entender como funciona o Instagram, rede social 
que será utilizada para tais análises. Além de compreender qual o seu 
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impacto social na atualidade. Para fazer essa abordagem, serão utilizados 
relatórios de marketing que mostram o desempenho de marcas de moda e o 
comportamento do consumidor. Esses relatórios se mostram relevantes nessa 
pesquisa, pois nos apresentam dados importantes a respeito dessa rede. 
Essa rede social pode ser definida como fazendo parte da cultura 
material, segundo Sahlins (2003) o bens materiais pertencem a uma esfera de 
significados e símbolos que fazem parte de uma determinada cultura, e 
segundo o autor, são discursos sociais de pensamento, função e uso. O 
Instagram, portanto, serve como um meio que mostra a cultura material da 
contemporaneidade, e nele é possível entender as relações pessoa-objeto-
marcas, mostrando-se uma fonte importante para pesquisa. 
O Instagram foi criado em 2010 e é conhecido como uma rede social 
digital de compartilhamento de fotos e vídeos. Ela permite aplicar filtros nas 
fotos para compartilhamento dentro da plataforma além da possibilidade de 
replicá-las em outras plataformas como Facebook e Twitter. A relação dessa 
rede com a moda tem sido definida como “próxima, imersiva e internacional” 
(INSTAGRAM, 2017).  
No Instagram os perfis são marcados por “@” e hashtags (#). As 
hashtags são usadas para marcar assuntos afins para que sejam facilmente 
localizados pelos usuários. As hashtags que ganharam força e permaneceram 
relevantes para a moda são: #ootd14, #lookdodia15 ou a mais comum 
#fashion16.  Podemos dizer que o Instagram mudou a forma como os 
consumidores interagem com as marcas de moda. As marcas não são mais 
inacessíveis, os consumidores podem ter um contato direto com elas através 
dessa rede. A plataforma Instagram acabou se tornando um lugar para belas 
imagens e inspiração, por isso tem um grande impacto no público de moda, os 
interessados em moda aparecem em primeiro lugar entre os entusiastas da 
plataforma (BAKERS, 2016b). Segundo a própria rede Instagram: 
  
                                                 
14 A abreviação significa “outifit of the day” (roupa do dia), essa hashtag gerou 217.861.180 de 
publicações no instagram até o momento dessa pesquisa. 
15 Em tradução livre, também representa roupa do dia, essa hashtag gerou 14.817.337 de publicações no 
instagram até o presente momento 
16 Tradução: Moda, produz 13 milhões de menções por mês no Instagram. A hashtag gerou 589.095.057 




Seja na Europa, ou nos EUA, os entusiastas da moda estão 
passando mais tempo do que nunca no Instagram interagindo 
com seus produtos, designers e empresas favoritas, em busca 
de inspiração que eles não conseguem encontrar em lugar 
algum. Por isso, 45% das contas do Instagram pesquisadas na 
Grã-Bretanha, Itália, França, Espanha e Alemanha seguem um 
influenciador ou uma grife de moda para obter inspiração sobre 
peças de estilos diferentes que podem ser usadas juntas ou 
para fazer compras. Já nos EUA, as pessoas usam o 
Instagram todos os dias para descobrir novos produtos, 
conhecer as tendências mais recentes e compartilhar o que 
vestem com hashtags populares, como a #fashion e #ootd. 
(INSTAGRAM, 2018) 
  
Recentemente, a SocialBakers, empresa de marketing de mídias 
sociais, fez um estudo sobre as principais práticas das marcas de moda no 
Instagram, a fim de entender como as relações entre indivíduos e marcas 
acontecem nessa plataforma (BAKERS, 2016a). Apesar da pesquisa ter um 
foco diferente deste trabalho, ela ajuda a entender como a interação com as 
marcas de moda acontecem nessa plataforma. A pesquisa apresenta algumas 
análises de dados como as mudanças de dinâmicas de desfiles de moda, 
alcance de público, interação entre criadores, divulgação de produtos e 
consumo. 
Segundo o estudo, há uma grande diferença entre o resultado obtido no 
Instagram por marcas de moda e de outros segmentos. Canais associados à 
moda recebem até três vezes mais interações e seguidores do que canais 
relacionados a outros assuntos. Entre os dez maiores perfis da rede social, 
cinco são marcas de moda. Marcas de luxo como Louis Vuitton, Dior e Gucci 
são as que possuem mais seguidores, enquanto marcas varejistas como 
Victoria’s Secret, Forever 21 e H&M tem um melhor engajamento dos usuários 
(BAKERS, 2016b). As empresas de moda apresentam dados que nos mostra 
um cenário peculiar das relações de comunicação dentro da rede social 
Instagram.  
Os dados sobre os usuários também não são menos relevantes. Cerca 
de 80% dos usuários dessa rede têm menos de 35 anos e não moram nos 
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Estados Unidos (figura 5). Isso mostra que a plataforma tem alcance global e 
que seu público em grande parte é jovem. 
 
 
Figura 5 - Audiência do Instagram. Fonte: https://www.socialbakers.com/social-media-
content/studies/datadriven-social-marketing-on-instagram/ (adaptado pela autora) 
 
Até certo tempo atrás, o público consumidor de moda, não tinha 
acesso, por exemplo, a desfiles de moda ou conhecimento sobre tendências 
de maneira simplificada, esse acesso era feito através das grandes mídias 
(revistas de moda, jornais), produtores e celebridades. Mas através do uso 
das redes sociais, é visto pela primeira vez na história um acesso popular e 
gratuito a esse tipo de conteúdo.  
Atualmente, o consumidor comum não depende apenas da grande 
mídia, ele pode receber informação através de influenciadores e criadores de 
conteúdo, e até mesmo das próprias marcas de moda, que podem fazer 
vídeos dos bastidores ou até mesmo, fazer transmissão ao vivo dos desfiles e 
ter um grande alcance nas massas, bastando que para isso o consumidor 
tenha uma ferramenta, como computador ou smartphone, com acesso a 
internet. Além disso, as redes sociais possibilitaram ao consumidor se colocar 
nesse local, ainda que de forma remota, e interagir com as marcas e até 
redistribuir as informações recebidas. 
Um bom exemplo dessa constatação foi o desfile da Semana de Moda 
de Nova York da marca Tommy Hilfiger em 2016. A marca implementou o 
“Instapit ” (figura 6), onde influenciadores selecionados do Instagram fizeram a 
cobertura e publicaram na plataforma. Essa iniciativa alcançou através das 
hashtags #TommyFall16 e #TommyHilfiger cerca de 137.170.550 pessoas no 
Instagram (WMAGAZINE, 2016). A interação com a marca cria a ideia de que 
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Figura 6- Foto do Instapit da marca Tommy Hilfiger na rede social Instagram. Fonte: 
https://www.instagram.com/p/BB0QWfuGKum/ 
 
Segundo o próprio Instagram (2017), “143 milhões de pessoas 
recorreram ao Instagram para descobrir, compartilhar e discutir as novas 
tendências da primavera na Semana de Moda Primavera/ Verão 2018”. A 
pesquisa feita pelo Facebook IQ17 (2017) mostra que, dentro da plataforma 
aconteceram cerca de 709 milhões de curtidas, comentários, histórias e posts 
relacionados aos principais eventos de moda mundiais - Nova York, Londres, 
Milão e Paris. 
A rede social vem modificando a indústria da moda, impactando os 
processos de como ela é criada, percebida, compartilhada e consumida. É 
possível afirmar que no Instagram os eventos de moda tornam-se globais. 
Agora as pessoas têm acesso às tendências e eventos de maneira facilitada e 
mais dinâmica do que acontecia com as revistas de moda, por exemplo.  
É possível saber, hoje, com maior facilidade sobre o que está 
acontecendo nas passarelas, ou ver as vitrines das principais lojas do mundo, 
                                                 
17 Facebook IQ é uma plataforma criada pelo Facebook ( uma das maiores redes sociais na atualidade) 
que gera conteúdos de marketing para as empresas otimizarem suas ações dentro das redes sociais que 




além de poder acompanhar de perto celebridades e produtores de conteúdo 
de moda, nesse sentido também é possível conhecer marcas pequenas e de 
nicho. Enquanto na mídia tradicional os consumidores eram receptores de 
mensagens, e as imagens de moda vinham das modelos e das celebridades, 
segundo Abdala (2015, p.5) “a diferença contemporânea é que os próprios 
consumidores se colocam em narratividade visual”, criando novas percepções 
de mundo. 
Uma mídia, então, pode ser considerada como uma visão de mundo 
(ou parte dele) nos meios de comunicação de massa e orientam uma maneira 
de ser na sociedade. Antes da sistematização da moda, o gosto pessoal era o 
que contava. Com Worth esse poder passa a ser exclusivo do estilista, 
atualmente, o gosto pessoal ultrapassa o gosto do “estilista”, mesmo que 
ainda a criação não seja totalmente desenvolvida pelo consumidor, mas ele se 
sente livre pra mixar, remixar, misturar e customizar suas peças, não seguindo 
os padrões de criação das grandes empresas. Certamente ainda existem 
indivíduos que seguem a risca as tendências, mas atualmente esse cenário é 
mais subjetivo, uma questão de escolha. 
 
3.5 QUESTÕES SOCIOAMBIENTAIS NAS MÍDIAS SOCIAIS 
 
Na lógica da produção de massa, o valor de troca se sobressai ao valor 
de uso, ou seja, a perspectiva de mercado ultrapassa a perspectiva afetiva, e 
esse discurso se perpetua de maneira eficiente. No entanto, alguns 
movimentos online trazem novas questões à tona, o discurso do ser ao invés 
de parecer ganha força. Concomitantemente, plataformas online possibilitam a 
perpetuação do exibicionismo material como visto no capítulo anterior. 
Segundo Vianna (1992, p.4) “estamos condenados ao simulacro produzido 
enquanto projeto, processo e mercadoria controlada pelos detentores dos 
meios de (re)produção técnica (ou indústria cultural)”, mas se a lógica de 
produção não parte mais apenas das grandes empresas, com o uso da 
internet seria possível essa mudança? Em que ponto nossa sociedade está? 
O consumo material está se perpetuando e tomando uma projeção maior do 




Pensar a moda a partir do surgimento de movimentos éticos, conforme 
aponta Fletcher e Grose (2011), implica utilizar novos processos, novos 
paradigmas, novas soluções que levem em conta a demanda contemporânea 
de consumo, que é pautado no protagonismo. Pode também traduzir-se numa 
inovação consciente e não apenas na produção do produto final, assim como, 
pensar numa cadeia de produção que avalie o processo de maneira sistêmica, 
desde sua criação até o pós-uso, priorizando assuntos relacionados a 
questões socioambientais, Cardoso (2016) afirma que:  
 
O olhar é também sujeito a transformações no tempo, e aquilo 
que depreendemos do objeto visto é necessariamente 
condicionado pelas premissas de quem enxerga e de como se 
dá a situação do ato de ver [...] o olhar é uma construção social 
e cultural, circunscrita pela especificidade histórica do seu 
contexto. 
(CARDOSO, 2016, p. 37) 
 
Nesse sentido podemos dizer que as mídias sociais possibilitaram que 
grupos de diferentes lugares do mundo se organizassem de acordo com seus 
gostos, interesses e novas formas de percepção do mundo graças à 
sociedade em rede online (CASTELLS, 2017). Dessa junção surgem novas 
formas de pensar, consumir, produzir e se organizar. Nesse contexto, as 
mídias sociais possibilitarem que surgissem dois movimentos sociais online 
relevantes na atualidade: Fashion Revolution e Moda Livre. Esses dois 
movimentos serão investigados a seguir. 
 
3.5.1 Fashion Revolution 
 
O Fashion Revolution é um movimento social global que surgiu após o 
desabamento do prédio Rana Plaza em Bangladesh no ano de 2013. Neste 
prédio trabalhavam pessoas envolvidas na produção de roupas para marcas 
globais. Suas condições de trabalho eram precárias e análogas à escravidão. 
Nesse desabamento, cerca de 1.130 pessoas morreram e mais de 2.500 
ficaram feridas (FASHION REVOLUTION, 2015). Esse episódio da indústria 
da moda foi o marco para que estudantes, profissionais, jornalistas e a 
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comunidade em geral parassem para pensar a respeito da forma de produção 
da indústria da moda. 
A grande diferença do movimento é que ele é uma manifestação global. 
Hoje são mais de 100 países participantes (FASHION REVOLUTION, s.d.), 
todos usam a mesma identidade visual do movimento. Além de manterem as 
características visuais, cada país, e em cada região promove o evento 
chamado Fashion Revolution Week oferecendo ciclos de palestras e oficinas. 
Esse evento acontece anualmente desde 2013 no dia 24 de abril, data do 
desabamento do prédio Rana Plaza. Apesar das atividades presenciais, o 
principal destaque do movimento tem sido o uso das mídias sociais.  
O movimento possui uma página própria na internet onde faz 
publicações constantemente. Em 2017, por exemplo, eles lançaram uma 
fanzine18. Essa fanzine trouxe informações, desenhos em quadrinhos, testes, 
relatos de pessoas reais, entre outras atividades (figura 7) para tornar o 
conteúdo a respeito da indústria da moda mais dinâmico e acessível. Além 
disso, é possível encontrar no site alguns relatórios, o blog do movimento, 




Figura 7- Página da Fanzine com teste intitulado "What's your fashion superpower?19" Fonte: 
https://www.fashionrevolution.org/resources/fanzine/ 
 
                                                 
18 Em tradução livre, revista para fãs. Possui conteúdo para entretenimento. 
19 "Qual o seu super poder fashion?" (tradução nossa) 
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As redes sociais tem sido uma importante ferramenta para o movimento 
social. É possível encontrar o perfil do Fashion Revolution no Instagram, no 
Facebook, no Pinterest e no Twitter, sendo a primeira rede citada a com maior 
número de seguidores. É importante observar que o movimento possui um 
perfil internacional, que se comunica globalmente com seus seguidores, mas 
também é possível encontrar diversos perfis locais, divididos por países, por 
exemplo, no Brasil, o movimento possui um perfil nacional. As hashtags 
#whomademyclothes, #quemfezminhasroupas, #imadeyourclothes, 
#eufizsuasroupas e #fashrev são as principais marcações para encontrar o 
conteúdo relacionado ao movimento nas redes sociais, tanto no Facebook 
como no Instagram. 
Desde 2013 o Fashion Revolution vem cobrando das empresas 
práticas mais transparentes. Em 2018, o movimento lançou o "Índice de 
Transparência da Moda Brasil", o primeiro relatório que avaliou as políticas 
das empresas de moda no Brasil, medindo e classificando 20 marcas de 
acordo com o nível de informação que elas deixavam disponíveis sobre suas 
práticas. 
O Fashion Revolution representa os anseios de uma sociedade de risco 
que se preocupa com os problemas oriundos do modo de produção industrial. 
Esse movimento une pessoas no mundo inteiro para melhorar um problema 
que existe na sociedade, mas não tem sido combatido pelas instituições 
responsáveis, como as próprias empresas ou os governos. Pessoas, em geral 
profissionais ou simpatizantes da moda, se organizam para cobrar das 
empresas atitudes mais transparentes já que o sistema político não toma 
medidas severas em relação a esses problemas. 
O movimento completou cinco anos em 2018, e a cada ano, o número 
de países que aderem ao movimento aumenta. O número de alcance nas 
redes sociais também se multiplicou nos últimos anos. Por mais que o 
consumo tenha sido considerado por muito tempo como uma “atividade 
privada e apolítica” (Crane, 2011, p.232), hoje sabemos que no sistema em 
que vivemos, o consumo é um ato político, e nossas escolhas podem ter 





3.5.2 Aplicativo Moda Livre 
 
O aplicativo Moda Livre é uma iniciativa da ONG Repórter Brasil, essa 
ONG "foi fundada em 2001 por jornalistas, cientistas sociais e educadores 
com o objetivo de fomentar a reflexão e ação sobre a violação aos direitos 
fundamentais dos povos e trabalhadores no Brasil" (REPÓRTER BRASIL, 
s.d). A Repórter Brasil utiliza métodos jornalísticos e de pesquisa para 
produzir informações e análises relevantes para práticas sociais além de 
metodologia educacional para difusão dessas informações. A página deles é 
uma plataforma importante de informação sobre trabalho escravo. As 
pesquisas realizadas pela ONG são tidas como referência no Brasil e no 
mundo e eles vêm ampliando as pesquisas incluindo questões sobre violação 
dos direitos humanos e socioambientais (REPÓRTER BRASIL, s.d.).  
O aplicativo foi desenvolvido a partir da percepção da ONG a respeito 
de trabalho escravo na indústria da moda, com o objetivo de disponibilizar, de 
forma simples para os consumidores, informações sobre práticas das marcas 
de moda, classificando-as. A intenção dessa iniciativa é tornar esse tipo de 
informação mais acessível para os consumidores que se preocupam com o 
modo de produção e origem dos produtos que irão consumir. Na página do 
aplicativo é possível encontrar a seguinte descrição: 
 
Um app para quem gosta de moda – mas quer consumir de 
maneira consciente. Este aplicativo é para quem adora andar 
bem vestido, mas não quer que alguém tenha sido explorado 
para costurar sua calça ou saia. Afinal, quem nunca ouviu falar 
de um caso de trabalho escravo envolvendo fornecedores de 
grifes famosas?  
(MODA LIVRE APP, 2016)  
 
O aplicativo funciona em sistema android e ios20, sua interface é 
dinâmica e de fácil manuseio. Dentro do aplicativo é possível encontrar em 
sua página inicial (figura 8) as marcas que responderam o questionário a 
respeito de suas políticas e práticas. Também possui na parte inferior um 
ícone para acesso de notícias que tem relação com a temática da moda e do 
                                                 
20 São sistemas operacionais para mobile 
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trabalho escravo; um ícone para definição de trabalho escravo; um ícone que 
explica o método de definição da classificação das marcas e um ícone que 
fala um pouco mais sobre a ONG organizadora do aplicativo. 
 
 
Figura 8- Página inicial / página de notícia do aplicativo. Fonte: App Moda Livre 
 
De acordo com o aplicativo, a respeito do método de pesquisa, as 
empresas de moda são convidadas a responder um questionário. Para a 
avaliação é considerada principalmente a produção nacional, ainda que a 
empresa trabalhe com produtos importados, já que na esfera global o 
processo de avaliação possui uma escala complexa. Quatro aspectos são 
analisados: políticas, monitoramento, transparência e histórico. De acordo 
com as respostas as marcas são classificas em três cores: verde, amarelo e 
vermelho.  
A análise das políticas das empresas tem relação com os 
compromissos em relação ao combate do trabalho escravo na cadeia 
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produtiva. A análise do monitoramente visa verificar se a empresa faz a 
fiscalização dos fornecedores de materiais. Em relação à transparência, são 
avaliadas as divulgações da informação a respeito das práticas e políticas da 
empresa, e o histórico tem relação com o passado das empresas. 
Em relação à classificação, o verde simboliza uma visão positiva em 
relação às políticas e práticas das empresas, a cor amarela demonstra que as 
marcas possuem algumas práticas positivas, mas precisam melhorar alguns 
aspectos e o vermelho sinaliza um alerta, já que as marcas não se mostraram 
preocupadas com suas políticas e práticas. 
Atualmente o aplicativo possui 119 marcas na plataforma, dessas, 23 
marcas são sinalizadas com a cor verde, 43 com a cor amarela e 53 com a cor 
vermelha. Com base nessa observação podemos concluir que a maioria das 
empresas, que constam no aplicativo, não se preocupa em adotar práticas de 
responsabilidade em relação a sua cadeia de produção, ou pelo menos não 
se mostram dispostas a fornecer mais informação a respeito.  
Podemos dizer que as marcas de fast fashion estão entre as mais 
populares do mundo, por fornecerem produtos a preços acessíveis. No 
aplicativo aparecem sete marcas famosas desse segmento: C&A, Forever 21, 
Hering, Marisa, Renner, Riachuelo e Zara. Dessas marcas duas foram 
classificadas com a cor verde (C&A, Hering), quatro com a cor amarela 
(Marisa, Renner, Riachuelo e Zara), e uma com a cor vermelha (Forever 21), e 
ainda na perspectiva do questionário, é possível dizer que a maioria das lojas 
de fast fashion está longe de terem políticas e práticas responsáveis no Brasil, 
é possível imaginar como será esse cenário no mundo. 
Cada marca que aparece na página inicial, possui um ícone "clicável" 
que nos leva para uma próxima janela. Nessa janela aparece o nome da 
marca, os quatro parâmetros do questionário (políticas, monitoramento, 
transparência e histórico), em cada parâmetro existe uma descrição 
relacionada com a conduta da empresa, uma breve contextualização a 
respeito da marca, um link do Facebook da marca e um ícone que dá acesso 





Figura 9- Página no aplicativo com resultados de avaliação das marcas. Fonte: App Moda Livre 
 
Segundo o jornalista e representante da ONG Repórter Brasil, 
Leonardo Sakamoto em uma apresentação do TEDx21 "a escravidão 
contemporânea é uma ferramenta usada por modernas cadeias produtivas na 
busca por competitividade, reduzindo custos e tornando as pessoas 
descartáveis" (ONU BRASIL, 2016). Iniciativas como a do aplicativo Moda 
Livre são de extrema importância para divulgar informações e conscientizar os 
consumidores sobre consequências dos seus hábitos de consumo. 
 
3.6 QUESTÕES SOCIOAMBIENTAIS NA MODA  
 
Sabe-se que a indústria da moda apresenta características 
insustentáveis no seu modo de produção, tanto em questões ambientais como 
sociais, no entanto, os dados a respeito da indústria não foram mapeados 
                                                 
21 Série de conferências, realizadas no mundo todo, que visa disseminar ideias. A apresentação de 
Leonardo Sakamoto pode ser conferida nesse link: https://www.youtube.com/watch?v=dP4c4w52wW8 
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com precisão. O que acontece no processo de produção da moda atualmente 
é que a indústria é fragmentada. Os agentes envolvidos se encontram em um 
nível global e monitorar todas as etapas é uma tarefa difícil, mais do que isso, 
quantificar os danos que a indústria da moda vem causando é uma atividade 
que requer um esforço coletivo. Apesar de não termos dados completos, 
temos iniciativas que buscam começar a analisar de forma mais profunda 
esses aspectos da indústria. Algumas organizações vêm emitindo relatórios 
com alguns dados que já deixam claro como a indústria da moda tem se 
tornado uma prática insustentável em longo prazo.  
Um desses relatórios “Pulse of the Fashion Industry” de 2017 foi 
elaborado pelo Global Fashion Agenda (GFA) e Boston Consulting Group 
(BCG). O GFA é um fórum global sobre liderança e sustentabilidade na moda, 
esse fórum está associado ao Copenhagen Fashion Summit, que é 
considerado o principal evento de moda sustentável no mundo. Esse fórum 
tem como missão mobilizar a indústria da moda global pelo caminho da 
transformação, fazendo repensar a maneira como a moda é produzida e 
consumida.  
O GFA define a agenda para a indústria nas questões ambientais, 
sociais e éticas, e também se auto intitula: “defensores da indústria coletiva” 
(AGENDA, 2017). Já a BCG é uma empresa privada com 85 escritórios em 48 
países, ela faz consultoria de gestão global e é líder mundial em estratégias 
de negócios, faz parceria com instituições públicas, privadas e sem fins 
lucrativos e visa alcançar vantagem competitiva sustentável, construir 
organizações mais capazes e garantir resultados duradouros (AGENDA, 
2017). 
Essa edição de 2017 é a primeira do relatório “The pulse of fashion 
industry”. O relatório tem como objetivo fornecer transparência sobre a postura 
da indústria em termos de suas pegadas ambientais, sociais e éticas 
(AGENDA, 2017). O relatório também apresenta os desafios ao longo da 
indústria, incluindo desde o design, até o descarte dos produtos. Outro 
aspecto importante no relatório é a intenção de fornecer uma orientação para 
uma melhor indústria da moda tendo a colaboração e inovação como 
impulsionadores da mudança. (AGENDA, 2017). Durante certo tempo muita 
informação sobre o impacto da indústria da moda no meio ambiente e no meio 
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social tem sido disseminada sem uma fonte de pesquisa segura. Certamente 
esse relatório mostra-se relevante, gerando informações mais concretas além 
de embasar algumas questões em relação à indústria. 
 
Na verdade, há uma falta de fatos confiáveis para orientar a 
ação. Não basta responder a afirmações infundadas, como “A 
indústria global da moda é a segunda indústria mais poluidora 
do mundo”. Os dados e as ligações acordadas entre causa e 
efeito são o que desencadeiam ideias, criam convicção e 
patrocinam ações. Com este relatório, a GFA e a BCG 
pretendem começar a construir um quadro de referência que 
transcenda equívocos e, pela primeira vez, ofereça uma base 
comum de fatos e ideias, capacitando a indústria da moda a 
agir.  
(AGENDA, 2017, p.8, tradução nossa) 
 
Nos últimos anos a indústria da moda tem se mostrado motor para o 
desenvolvimento global, sendo uma das maiores indústrias de consumo do 
mundo (AGENDA, 2017). Para explorar o cenário atual da moda, serão 
analisados alguns dados a respeito das práticas ambientais e sociais que 
foram abordadas no relatório. Dessa forma será possível entender, com dados 
concretos, em que ponto ele está hoje. A pesquisa desenvolveu o que chama 
de Pulse Score, uma medida de saúde para o setor da moda, e o Pulse 
Survey uma pesquisa com executivos da indústria e entrevistas com 
especialistas. Ambas as abordagens buscam chegar a uma pontuação geral a 
respeito da indústria da moda levando em consideração práticas éticas. 
 A figura 10 nos apresenta um panorama geral em relação ao 
consumo global de moda de vestuário e calçado. Em 2015 estima-se que o 
consumo foi equivalente a 62 milhões de toneladas, se o consumo continuar 
no mesmo ritmo até 2030 a expectativa é de um aumento de 63%, o que 
equivale a 102 milhões de toneladas em consumo global (tendo em vista 
apenas vestuário e calçados). Levando em consideração que o número 
mundial de pessoas em 2015 era de 7, 383 bilhões e em 2030 a projeção é de 
8,551 bilhões (UNITED NATIONS, 2018), pode-se dizer que o aumento do 




Figura 10 - Perspectiva do consumo global de moda. Fonte: AGENDA, 2017, p.10. (adaptado pela autora) 
 
A imagem seguinte (figura 11) mostra a projeção dos impactos 
ambientais com base no uso da água, energia e criação de resíduos. Em 2015 
foram usados 79 bilhões de metros cúbicos de água, a previsão para 2030 é 
de cerca de 118 bilhões de metros cúbicos, um aumento de mais de 50% no 
uso da água. A emissão de gás carbônico foi de 1,715 milhões de toneladas 
em 2015 e a expectativa é de que esse número mais do que dobre até 2030, 
já a produção de resíduos foi de 92 milhões de toneladas em 2015 e a 
projeção é de que em 2030 sejam 148 milhões de toneladas de resíduos. 
 




Em relação às questões sociais (figura 12) o relatório mostra que em 
2015, 14 milhões dos trabalhadores da indústria da moda no mundo viviam 
abaixo da pobreza, ganhando cerca de 1,8 euros por dia, se os salários não 
forem reajustados e as atuais condições persistirem estima-se que esse 
número dobre chegando a 21 milhões de trabalhadores nessas condições até 
2030, o que em grande medida aumentará os problemas sociais. A indústria 
da moda não é a única responsável por essas questões, mas como uma das 
maiores empregadoras e impulsionadoras da economia global, faz-se 
necessário se posicionar e melhorar as condições sociais. 
 
Figura 12 - Projeção dos impactos sociais. Fonte: AGENDA, 2017, p.15. (adaptado pela autora) 
 
A pesquisa mostra que os melhores desempenhos em sustentabilidade 
são das grandes empresas, como as marcas de fast fashion (AGENDA, 2017). 
Apesar delas serem consideradas as maiores responsáveis pelos problemas 
causados pela indústria na atualidade, elas ainda são as que mais têm 
capacidade para investir em mudanças, segundo a pesquisa. Enquanto isso, 
mais da metade do mercado, principalmente empresas de pequeno a médio 
porte, têm mostrado pouco resultado em relação a novas práticas, essa 
informação é confirmada pelo Pulse Survey, onde é mostrado que essas 
empresas não fizeram diretrizes de estratégia relacionadas a fatores 
ambientais e sociais. 
Outro ponto a ser analisado é em relação ao consumidor. De acordo 
com o Pulse Survey o impacto por parte dos consumidores não é conclusivo e 
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faltam dados abrangentes. A pesquisa aponta para as questões da lavagem e 
secagem dos produtos que consomem muita energia, o uso de químicos 
(sabão e detergentes), e também o prolongamento de uso. Estima-se que 
com a chegada do fast fashion o consumidor médio tenha passado a comprar, 
em número de peças, mais que o dobro nos últimos 10 anos, as roupas 
passaram a ser tratadas como descartáveis (AGENDA, 2017). Em geral, as 
grandes empresas de fast fashion e de marcas esportivas, parecem incapazes 
de desenvolver políticas no estágio de uso do consumidor. É importante 
perceber como as empresas vêm tratando esse cenário, segundo a Global 
Fashion Agenda (2017, p.58) “a maioria das empresas não considera a fase 
de uso como sua responsabilidade”. Pode-se concluir que as empresas 
acreditam que sua atuação acaba no ponto de venda.  
É interessante perceber que, segundo a pesquisa, tanto grandes como 
médias e pequenas empresas, apontam os consumidores como parte 
responsável pelo insucesso em operações sustentáveis. Uma pergunta feita 
para os responsáveis por estratégias dentro das empresas questionava quais 
as barreiras existentes que impediam a empresa de se tornar mais 
sustentável, grande parte das respostas envolvia os consumidores. 
Em primeiro lugar, os responsáveis por estratégias afirmaram que há 
baixa disposição dos consumidores em pagar um preço mais alto por produtos 
sustentáveis. Depois vem a falta de consciência do consumidor sobre 
produtos sustentáveis, em seguida foi apresentado que os consumidores são 
céticos em relação aos produtos sustentáveis.  
Ainda na mesma perspectiva, foi questionado a quem era atribuída a 
responsabilidade em conduzir a indústria para uma maior sustentabilidade. 
Cerca de 40% das grandes empresas acreditam que os consumidores são 
responsáveis pela condução da indústria por um caminho mais sustentável e 
apenas 29% que a marca é a responsável. É possível afirmar, portanto, que 
para que haja uma mudança essencial, pela perspectiva das empresas, os 
consumidores também devem se posicionar e cobrar delas práticas mais 
sustentáveis. 
É interessante notar que, nesse aspecto, as empresas acabam 
culpando muito mais os consumidores, do que a elas próprias. Esse discurso 
deve ser analisado com muito cuidado, pois ele pode distorcer as noções de 
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responsabilidade e as relações de poder que existem dentro de um sistema 
que é muito complexo. Não é possível negar a relevância que o consumidor 
exerce nessa dinâmica, mas a responsabilidade não pode ser jogada apenas 
em cima dele. 
Apesar dessa constatação, pode-se concluir que os consumidores 
devem se interessar e criar relações mais estreitas com os bens materiais a 
fim de manter um equilíbrio no processo de produção. De acordo com Walker 
(2006, p.54) a não valorização dos objetos fabricados está vinculada aos 
consumidores não participarem dos processos de produção e isso acaba 
tirando o significado da coisa produzida. Portanto, para o autor, nós não 
geramos uma "conexão íntima" com esses objetos, pois não sabemos "seu 
significado, sua fonte, sua formação e sua manutenção" e recuperar essa 
conexão seria uma etapa importante para a criação de uma nova percepção 
sobre os produtos criados. 
Finalizando as análises, o relatório aponta que o papel da pesquisa e 
desenvolvimento será muito mais relevante do que apenas o desenvolvimento 
de produto (AGENDA, 2017). Ainda podemos dizer que as empresas deverão 
se sentir responsáveis por seus produtos para além do ambiente de loja, 
desenvolvendo práticas que incluam a informação para o cliente sobre sua 
cadeia produtiva e suas práticas trabalhistas, ou até mesmo orientações sobre 






4. ANÁLISES E ENTREVISTAS  
4.1 ANÁLISES DAS REDES SOCIAIS  
 
Para obter-se um panorama geral em relação às questões levantadas 
nesta pesquisa, foram feitas análises de comentários de usuários nas redes 
sociais. A principal plataforma escolhida foi o Instagram por se tratar de uma 
rede voltada para a alimentação do imaginário do consumidor e ser muito 
utilizada pelas marcas para a promoção e divulgação de produtos. Apesar da 
importância dessa rede, recorreu-se a outras redes sociais quando 
necessário.  
Os métodos empregados para estudo foram a análise de conteúdo e do 
discurso. Na análise de conteúdo buscou-se delinear a implicação política no 
discurso, seguir a evolução moral sobre as pautas socioambientais na 
atualidade e verificar o inconsciente coletivo, como observa Bardin (2011, 
p.44) "[...] o interesse não está na descrição dos conteúdos, mas sim no que 
estes nos poderão ensinar após serem tratados [...] relativamente à 'outras 
coisas' [...]". 
Segundo Bauer e Gaskell (2008, p.190) "a análise de texto faz uma 
ponte entre um formalismo estatístico e a análise qualitativa dos materiais", e 
para tanto foram escolhidas um número significativo de publicações para as 
análises. A análise de conteúdo possibilita segundo Bauer e Gaskell (2008, p. 
192) "reconstruir representações em duas dimensões principais: a sintática e 
a semântica", eles explicam que: 
 
 A sintaxe descreve os meios de expressão e influência - como 
algo é dito ou escrito. A frequência das palavras e sua 
ordenação, o vocabulário, os tipos de palavras e as 
características gramaticais e estilísticas são indicadores de 
uma fonte e da probabilidade de influência sobre alguma 
audiência. [...]. A semântica tem a ver com 'o que é dito em um 
texto?', os temas e avaliações. Palavras, sentenças e unidades 
maiores de texto são classificadas como exemplos de temas 
predefinidos e avaliações. 




Segundo Bauer e Gaskell (2008, p.199), a análise de conteúdo 
interpreta o texto "à luz do referencial de codificação, que constitui uma 
seleção teórica que incorpora o objetivo da pesquisa" e para isso, as análises 
a serem feitas nas redes sociais nesta pesquisa, relacionam-se a cultura do 
consumo e as pautas socioambientais, tendo como foco o consumidor. 
Na análise do discurso busca-se investigar quais são as reais atitudes 
dos consumidores em relação às questões socioambientais, Bauer e Gaskell 
(2008, p. 249) observam que "ações ou funções não devem ser pensadas [...] 
como relacionadas às intenções de alguém; muitas vezes elas podem ser 
globais ou ideológicas, e são melhor pensadas como práticas culturais", 
portanto, não procura-se fazer um julgamento moral, mas sim entender as 
práticas atuais de consumo e o posicionamento do consumidor. Desse modo, 
não é o porquê, mas como, por exemplo, os consumidores se portam diante 
de denúncias sobre trabalho escravo; como os consumidores se manifestam 
em relação às marcas; como o discurso é organizado para justificar a sua 
crítica ou admiração à marca, entre outros questionamentos. 
Para dar início as análises dentro da rede social Instagram, foram 
escolhidas três marcas de moda: C&A, Renner e Zara. Essas marcas foram 
selecionadas devido ao fato de que os problemas oriundos na indústria da 
moda são relacionados ao modo de produção chamado fast fashion, modelo 
de negócio ao qual as marcas escolhidas se encaixam. Essas marcas também 
foram selecionadas por serem muito populares e terem um grande alcance de 
público. Além de possuírem uma presença forte nas redes sociais e 
apresentarem grande sucesso comercial no Brasil. 
A análise de comentários nos possibilita traçar uma visão geral do real 
comportamento dos consumidores, já que em grande parte das interações 
online não existe o filtro social, ou seja, as pessoas geralmente são mais 
abertas, diretas e sinceras em relação ao que pensam. Silva e Stabile (2016, 
p.109) reforçam essa ideia quando afirmam que "as plataformas digitais 
abriram oportunidades para as pessoas desprenderem-se das normas sociais 
que as levam a serem mais cordiais durante interações reais [...]" e 
complementam dizendo que as "pessoas compartilham informações 
carregadas de sinceridade [...]". Bauer e Gaskell (2008, p. 189) afirmam que 
"[...] os textos do mesmo modo que as falas referem-se aos pensamentos, 
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sentimentos, memórias, planos e discussões das pessoas, e algumas vezes 
nos dizem mais do que seus autores imaginam." As plataformas de redes 
sociais mostram-se, portanto, uma ferramenta útil nesse tipo de análise.  
Para iniciarmos nossa análise, e para que os resultados obtidos 
tivessem relevância, foram analisados os comentários de 60 postagens no 
perfil de cada marca selecionada. As análises foram feitas a partir do mês de 
abril de 2019, e visto que as publicações são apresentadas no Instagram das 
mais atuais para as mais antigas, a ordem de análise se deu de forma 
decrescente, ou seja, começou no mês de abril, em seguida foram analisadas 
as publicações do mês de março, fevereiro, janeiro, até se completarem 60 
publicações. É importante ressaltar que cada marca tem uma forma de 
compartilhar conteúdo na plataforma, sendo possível que, em um mesmo dia, 
uma marca publique cinco vezes, enquanto a outra marca publique apenas 
uma vez no dia. 
Buscou-se nessa primeira etapa investigar se os usuários dessa rede 
social (Instagram) se interessavam por pautas sociais ou ambientais 
relacionadas à produção dos produtos da marca, nesse sentido, foram 
consideradas dúvidas sobre os modos de produção, os materiais utilizados ou 
campanhas e iniciativas socioambientais que a empresa participa ou divulga. 





A C&A é uma empresa holandesa, fundada em 1841. Atualmente, 
segundo o site da marca "são 1,8 mil unidades em 24 países da Europa, 
America Latina e Ásia" (C&A, s.d.a). Está presente no Brasil desde 1976. No 
Instagram, a marca está presente desde 14 de março de 2012 e possui até o 
momento da pesquisa quase 4 milhões de seguidores (figura 13). É 
importante notar que apesar da empresa ser estrangeira, ela possui um perfil 





Figura 13- Data de entrada e número de seguidores no Instagram da C&A. Fonte: 
https://www.instagram.com/cea_brasil/ 
 
Diariamente a marca C&A publica conteúdo na rede social Instagram. 
Em grande parte a marca se utiliza do mecanismo de vendas dentro da 
plataforma para apresentar seus produtos e redirecionar para a página de 
compras do site. Durante a leitura dos comentários percebe-se que a maior 
parte deles é positiva. São utilizadas palavras como "lindo/linda", 
"bonita/bonito" e "amei" 22. Esses elogios podem estar relacionados, como 
visto anteriormente, à percepção hedonista que nos aponta Campbell (2001). 
Por se tratar de uma marca global, mas que utiliza um perfil nacional 
para atender o público, é possível perceber que a página social da marca é 
utilizada por seus consumidores também para tirar dúvidas sobre produtos, 
fazer reclamações a respeito de defeitos em peças que já foram adquiridas, 
questionar sobre compras feitas no site ou até mesmo fazer crítica a respeito 
do atendimento de funcionários. 
                                                 
22 O conteúdo das imagens citadas, que não aparecem no corpo do texto, podem ser obervadas no anexo 
II. As figuras foram arquivadas com o objetivo de fazer memória, caso as plataformas digitais aqui 
estudadas, deixem de existir. 
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Apesar de não encontrar um público tão preocupado com a forma de 
produção das roupas ou com os materiais utilizados para produzir os produtos 
da marca C&A, no perfil da marca no Instagram, foi possível encontrar um 
comentário na publicação do dia 13 de fevereiro de 2019, perguntando sobre 
o "movimento reciclo" (C&A, s.d.b), promovido pela própria empresa (figura 
14). Em outra publicação feita no dia 20 de fevereiro de 2019 há um 
comentário pedindo para que a empresa se desvincule de uma terceirizada 
que, segundo o comentário, explora os funcionários. A consumidora escreve: 
"Favor c&a do Espírito Santo, favor se desvincular da empresa POTENZA, 
terceirizada de vcs [sic] que explora os funcionários e não pagam o valor 
real!!!". Nesse texto é possível perceber certa indignação por parte da usuária 
da rede, relacionada ao fato de que a terceirizada não paga de forma honesta 
os seus trabalhadores. 
 
 
Figura 14- Comentário questionando a marca sobre o "movimento reciclo".  Fonte: 
https://www.instagram.com/p/Bt0nJSWDSs8/ 
 
Apesar de terem sido analisadas 60 publicações da marca 
encontraram-se apenas dois comentários relacionados às questões 
socioambientais. Diante desse dado apresentado, é possível considerar que o 
público que acompanha e consome produtos de moda da marca C&A parece 
não estar familiarizado com pautas socioambientais, ou ao menos no 
cotidiano não se preocupam em questionar a marca sobre essas questões, 
ainda que a marca C&A se posicione como uma empresa socialmente 
responsável e transparente com os funcionários, fornecedores, clientes e a 




A Renner é uma empresa brasileira e foi criada em 1965 (RENNER, 
s.d.a). Até o momento possui 228 lojas, sendo considerada uma das maiores 
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lojas varejistas do Brasil. A marca possui um perfil no Instagram desde 27 de 
janeiro de 2012 e até a presente pesquisa, possui cerca de 5 milhões de 
seguidores na rede social (figura 15). 
  
Figura 15- Data de entrada e número de seguidores no Instagram da Renner. Fonte: 
https://www.instagram.com/lojasrenner/ 
 
A Renner se mostra uma marca muito presente na rede social, seu 
perfil no Instagram possui atualizações frequentes e a marca geralmente 
responde dúvidas de seus consumidores. Assim como foi observado no perfil 
da C&A, o público da Renner também faz comentários com muitos elogios aos 
produtos da marca, sempre relacionada à estética dos mesmos. Mas o que 
prevalece nos comentários é a busca de onde encontrar o produto. Perguntas 
como: "qual a referência da calça?" ou "quando a calça vai para o site?", são 
constantes, e reforçam mais uma vez a visão de Campbell (2001) sobre a 
cultura do consumo. Ao mesmo tempo, os usuários da plataforma utilizam o 
perfil da marca para tirar dúvidas ou fazer reclamações a respeito de 
atendimento ou compras com problema. 
Apesar de não haver manifestação relacionada a pautas 
socioambientais, foi encontrado um comentário relacionado a corpos 
maduros, que não é o foco desta pesquisa, mas se mostra um assunto 
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extremamente relevante na atualidade, por conta das discussões sobre 
diversidade e inclusão na indústria da moda. Em uma publicação do dia 6 de 
abril de 2019, encontra-se o seguinte comentário: "Quero ver manequins com 
roupas pra senhoras na faixa dos 50 a 60 anos. Será que merecemos?". Esse 
comentário demonstra que o consumidor pode usar as redes sociais como 
ferramenta para demonstrar sua perspectiva e cobrar das marcas um 
posicionamento. 
As publicações analisadas não apresentaram comentários que 
demonstrassem preocupações com questões socioambientais, o mais próximo 
disso, foi a reclamação de uma cliente que comprou um vestido 100% 
algodão, no entanto, o forro era 100% poliéster, mas a reclamação se deu 
devido ao fato de que vivemos em um país quente e o forro de poliéster 
esquenta muito. Ainda que a empresa possua uma posição de "moda 
responsável" (RENNER, s.d.b), até o momento, parece que os consumidores 
da Renner não foram impactados por pautas socioambientais, ou não utilizam 
as redes sociais para cobrar da marca posicionamento sobre essas questões, 
reforçando o pensamento de Bauman (2012) sobre a despolitização das 




A Zara é uma empresa Espanhola e pertence ao grupo Indetex. Ela 
iniciou suas atividades em 1975, e atualmente é considerada uma das 
maiores referências em produção fast fashion do mundo. A Zara possui cerca 
de 2.300 lojas em 96 países (INDITEX, s.d).  
Das três marcas analisadas, a Zara é a única que possui um perfil 
global no Instagram, ou seja, é uma rede social que se comunica com o 
público dela no mundo todo a partir do mesmo perfil. Essa característica 
mostra-se extremamente interessante, uma vez que entre as três marcas 
analisadas, a Zara é a que possui mais seguidores, 31,5 milhões, e está 
presente na rede social desde 11 de outubro de 2013 (figura 16). A marca faz 





Figura 16- Data de entrada e número de seguidores no Instagram da Zara. Fonte: 
https://www.instagram.com/zara/ 
 
Os produtos que aparecem nas publicações no perfil da Zara no 
Instagram recebem muitos comentários como "hermoso23", "adorei", "lindo", 
"gorgeous"24, "beautiful"25 e "bellissimo"26, palavras essas, utilizadas para 
elogiar os produtos. Além dos comentários elogiosos, os consumidores 
mostram também o interesse em adquiri-los. Nessa perspectiva os 
comentários dos consumidores que interagem no perfil da Zara não são muito 
diferentes dos comentários analisados anteriormente no perfil da C&A e da 
Renner. Assim como visto anteriormente, os comentários positivos se repetem 
com certa frequência, enquanto a abordagem sobre questões socioambientais 
são mais difíceis de serem encontradas. Essa percepção reforça a visão 
hedonista do consumo que Campbell (2001) defende, e se alia a visão de 
Lipovetsky e Serroy (2015) sobre o consumo transestético, corroborando 
também para as críticas e observações que Bauman (2012) faz sobre a 
cultura do consumo moderno. 
                                                 
23 Charmoso, bonito em espanhol 
24 Deslumbrante em inglês 
25 Linda em inglês 
26 Belo em italiano 
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Apesar dessa constatação, diante das marcas anteriormente 
apresentadas, o Instagram da Zara é o perfil com o maior número de 
resultados relevantes quando falamos de comentários que contestam a marca 
sobre questões socioambientais. Isso provavelmente se dá ao fato de que a 
marca possui um perfil global, portanto possui um alcance maior de público 
além de englobar diferentes culturas na plataforma. Essa característica pode 
explicar, por exemplo, porque esse perfil recebe mais frequentemente 
comentários sobre essas pautas, não apenas pela questão dos números de 
seguidores, mas principalmente, pelos diferentes modos de pensar e ver o 
mundo que a diversidade cultural possibilita. Foram selecionados alguns dos 
comentários encontrados para analisá-los.  
No dia 30 de março de 2019, em uma publicação que fala sobre a "hora 
do planeta"27, foram encontrados diversos comentários sobre questões 
socioambientais. Alguns comentários mostram uma postura argumentativa, 
principalmente porque a marca estava promovendo um evento que trata de 
uma das principais preocupações da atualidade na sociedade: o aquecimento 
global.  
Na figura 17 é possível ver o comentário em inglês que diz: "Isso é 
legal, mas talvez, pagar seus trabalhadores um salário digno, usar materiais 
sustentáveis, parar de iludir as pessoas que elas precisam da sua roupa 
barata para se sentir 'na tendência', e parar de poluir nossa água com 
corantes tóxicos encontrados na sua roupa" 28 (tradução nossa). Esse 
comentário mostra que o consumidor pauta várias esferas da produção da 
moda que são problemáticas para a humanidade, desde as questões sociais, 
como as ambientais. Apesar de o comentário parecer incompleto (o raciocínio 
não foi finalizado) entende-se que o consumidor faz sugestões de outras 
questões que a marca deveria se preocupar além do aquecimento global. 
 
                                                 
27 A hora do planeta ou "earth hour" é um movimento para combater o aquecimento global, promovido 
pela WWF com objetivo de mobilizar a sociedade pela causa. Fonte: https://www.wwf.org.uk/earthhour 
28 This is nice but maybe pay your workers a decent wage, use sustainable materials, stop tricking 
people into thinking they need your cheaply made clothing to feel "trendy", and stop polluting our water 




Figura 17- Comentário sobre questões socioambientais. Fonte: https://www.instagram.com/p/BvopJelHq6l/ 
 
Ainda na mesma publicação, outros comentários mostram-se mais 
incisivos. Um dos comentários mostra certa indignação do consumidor, que 
afirma que a marca faz "greenwashing". Esse termo é usado para designar 
marcas que usam a preocupação com causas ambientais apenas como 
marketing. O comentário diz: "Bom greenwahing, mas vamos ser honestos, 
eles não dão a mínima para o planeta." 29 (tradução nossa).  
Em outra publicação feita no mesmo dia (30 de março de 2019), 
encontra-se um comentário que sugere que a empresa precisa realizar maior 
esforço para contribuir com soluções na sua produção que visem diminuir o 
impacto nas mudanças climáticas, lê-se: "A indústria da moda é responsável 
por uma significante quantia de emissão de gás carbônico, é bom que suas 
lojas sejam eco eficiente, porém, mais precisa ser feito para parar as 
mudanças climáticas"30 (tradução nossa).  
O argumento utilizado é que a marca precisaria fazer mais para que 
mudanças significativas aconteçam, o texto mostra que a consumidora está a 
par sobre os problemas ambientais causados pela indústria da moda. 
Portanto, pode-se interpretar que ela está cobrando uma postura da marca, 
para que essa atitude a respeito das questões ambientais não fique apenas 
em uma postagem de rede social. 
Em outra publicação, que também tem relação com a "hora do planeta", 
encontra-se um comentário que se utilizou das hashtags #greenwash e 
#whomademyclothes. É importante ressaltar que essa última hashtag é 
utilizada na campanha do Fashion Revolution, para questionar as marcas 
sobre "quem fez minhas roupas". Esse comentário mostra que o usuário em 
                                                 
29 "Nice greenwashing, but let's be honest they don't give a f... about the planet" 
30 "Fashion industry is responsible for a significant amount of carbon emisions [sic], it's great that your 
stores are ecofficient, but more needs to be done to stop climate change" 
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algum momento foi impactado pelo discurso do Fashion Revolution. O uso 
dessa hashtag é simbólico, principalmente por ter sido feito em uma 
publicação que apoia o movimento como a "hora do planeta". Percebe-se que 
mesmo se tratando de uma publicação sobre uma pauta ambiental, alguns 
usuários não deixam passar despercebidas também as pautas sociais.  
Em uma publicação do dia 3 de abril de 2019, observa-se um 
comentário, questionando se a marca estava na lista suja do trabalho escravo 
até 2017. Percebe-se um tom indignado no comentário, já que parece ser uma 
informação que o consumidor não tinha, e ao saber não acreditou na 
veracidade da situação. O comentário inicia-se com a seguinte declaração 




Figura 18- Comentário sobre lista suja do trabalho escravo. Fonte: 
https://www.instagram.com/p/BvzR410hwkR/ 
 
Em outra publicação do dia 03 de Abril de 2019, um comentário em 
português se refere ao trabalho escravo e infantil. Nele lê-se: "Que fofo, pena 
q [sic] foi feita com trabalho escravo e infantil :/ ". Ao contrário dos outros 
comentários vistos até o momento na rede social da Zara, esse tem uma 
característica de ser mais provocativo, possui um tom de ironia. Essa 
interpretação é possível, devido ao fato de, não por acaso, o comentário ter 
sido feito em uma publicação que divulga uma peça de roupa infantil, e 
associa à imagem da criança a temática fruto da crítica feita pelo consumidor.  
Na publicação do dia 08 de abril de 2019, um dos comentários diz: "Por 
favor, elimine gradualmente o poliéster, os custos ambientais são enormes" 31 
(tradução nossa). O texto nos mostra que esse consumidor sabe dos danos 
ambientais que o uso de tecido de poliéster, que é feito à base de polímeros 
de petróleo (Jones, 2005), pode causar ao meio ambiente, visto que sua 
                                                 
31 " Please, phase out polyester. Environmental costs are huge" 
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decomposição pode demorar muito e seu descarte geralmente não é feito de 
forma adequada.  
Essa pessoa possivelmente já teve contato anteriormente com 
questões ambientais. Porém, ela parece entender que a indústria da moda 
como um todo, não seria capaz de abandonar o uso desse material de uma 
vez. Essa percepção é possível devido o uso da palavra "gradualmente", que 
sugere um processo paulatino na substituição dessa matéria prima. Pode-se 
deduzir, portanto, que esse consumidor é uma pessoa que provavelmente 
atua em alguma esfera da área da moda, ou é algum tipo de ativista e 
conhece os problemas oriundos da indústria da moda, ou até mesmo um 
consumidor muito informado, que entende como funciona essa indústria. 
Já na publicação do dia 10 de abril de 2019, um comentário em 
espanhol diz "Me lembro de um prédio que desmoronou sete andares, talvez 
as últimas numerosas vítimas do setor têxtil. FJGV"32 (tradução nossa). 
Possivelmente o comentário faz referência ao edifício Rana Plaza, que 
desmoronou em 2013 causando a mortes de trabalhadores têxteis, caso 
anteriormente citado nessa pesquisa. A partir desse evento que surgiram 
movimentos sociais questionando sobre os processos de produção da 
indústria da moda. O comentário demonstra a continua preocupação de um 
consumidor impactado pelo acontecimento do desabamento. É possível 
interpretar o comentário como a ideia de que não se deve deixar a marca 
esquecer esse tipo de acontecimento, para que ela possa trazer soluções 
viáveis para tais problemas. É importante observar que não fica muito claro 
sobre o que a sigla FJGV se trata, e por esse motivo, não foi possível 
interpretá-la. 
Podemos afirmar que, em comparação com o público da C&A e da 
Renner, os consumidores da Zara apresentam-se mais preocupadas com 
questões socioambientais na rede social da marca. Apesar disso, em relação 
ao número de comentários apresentados nas publicações (em média cerca de 
200 comentários diários, com variações para mais ou para menos) o número 
de comentários preocupados, ou com dúvidas sobre as práticas éticas da 
empresa é relativamente pouco. Portanto, com base no que foi verificado, os 
                                                 
32 " Recuerdo a um edificio de siete plantas que se derrumbó, quizas las últimas victimas 
numerosas del sector textil. FJGV." 
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dados mostram que diante de um número grande de postagens observadas a 
preocupação com questões socioambientais ainda é incipiente. Os 
comentários também apontam para a visão da cultura do consumo, que 
relaciona o consumo à busca hedonista e estética (Campbell, 2001; 
Lipovetsky e Serroy, 2015), e para a visão pessimista de Bauman (2012) 
sobre a socialização virtual ser ainda pautada para as técnicas 
mercadológicas.  
 
4.1.4 Considerações sobre o posicionamento do consumidor nos perfis do 
Instagram das marcas C&A, Renner e Zara 
 
As 3 marcas analisadas são grandes nomes do sistema fast fashion, 
possuem grande público e tem uma presença forte na rede social Instagram. 
Através da observação da interação, marca e consumidor, nos respectivos 
perfis das marcas, é possível considerar que, o público brasileiro presente nas 
marcas C&A e Renner, em comparação com o público da Zara, não tem 
questionado as marcas sobre pautas socioambientais, enquanto o público da 
Zara, mais global e culturalmente diverso, tende a questionar a marca, ainda 
que de forma incipiente, seja sobre seus processos de produção, ou materiais 
utilizados na fabricação dos produtos, ou sobre políticas da empresa a 
respeito dos problemas gerados por essa indústria.  
Esse cenário pode nos indicar que as questões socioambientais não 
estão tão presentes no cotidiano do consumidor brasileiro, talvez pela falta de 
conhecimento a respeito dos modos de produção, ou por ter acesso a uma 
informação muito difusa e complexa sobre essa indústria. A perspectiva que 
podemos levantar nesse cenário é que, por exemplo, no caso da Zara, é uma 
marca que já teve muito envolvimento com problemas sociais e ambientais em 
seus processos de produção, e foi diversas vezes denunciada a respeito das 
más práticas. Talvez por esse motivo, percebe-se uma cobrança maior por 
parte do consumidor. 
É importante perceber que ao longo do tempo, as 3 marcas de fast 
fashion, vem investindo em programas que visam solucionar alguns 
problemas produzidos por essa indústria, no entanto, parece que esses 
programas não tem visibilidade entre os consumidores, ou pela má divulgação 
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por parte das empresas ou pela falta de interesse dos próprios consumidores. 
Essa questão também mostra-se problemática, visto que é difícil definir o que 
são políticas reais, que visam uma melhoria social e ambiental, ou o que são 
apenas ações de marketing, a fim de criar uma imagem positiva sobre a 
marca.  
Pode-se afirmar, que em geral, o consumidor no seu cotidiano, na rede 
social Instagram e que seguem as marcas aqui analisadas, estão mais 
interessados nos produtos, nas novidades, nas tendências e em como adquirir 
os produtos oferecidos pelas marcas, do que preocupados com os seus 
modos de produção.  
 
4.2 NOTÍCIAS NA MÍDIA E O COMPORTAMENTO NAS REDES SOCIAIS, CASO 
ANIMALE  
 
Além das análises feitas com base nos comentários do Instagram das 
marcas de fast fashion selecionadas, durante a pesquisa, no dia 3 de abril de 
2019, ocorreu a divulgação da lista suja do trabalho escravo (ver anexo I) 
referente a empresas que foram adicionadas na lista, por serem flagradas 
utilizando trabalho escravo na produção no período de 2017 a 201933. Entre 
elas aparece a marca Animale e A. Brand, que pertencem ao Grupo Soma, 
grupo que também gerencia as marcas Farm, Fábula, Foxton, FYI, Cris Barros 
e Más Animale (SOMA, s.d). A Animale é uma marca brasileira criada em 
1991, e é considerada uma marca de luxo (ANIMALE, s.d). A empresa não 
utiliza o modelo de negócio conhecido como fast fashion, e mesmo assim foi 
flagrada usando trabalho escravo, o que ecoou entre seus consumidores.  
Para Bauer e Gaskell (2008, p. 213) "o momento em que algo foi dito, 
pode ser mais importante do que o que foi dito", portanto, constatou-se 
importante analisar de que forma a notícia sobre a marca Animale repercutiu 
entre os consumidores nas redes sociais. Foi decidido também verificar nas 
publicações anteriores e posteriores a matéria, se havia algum comentário 
que abordasse a marca sobre suas práticas, processo de produção entre 
                                                 
33 As empresas autuadas estão relacionadas com trabalhos feitos em fazendas, obras de construção civil, 
oficinas de costura, garimpo e mineração, para ver mais: 
http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2019-04/atualizacao-da-lista-suja-do-trabalho-escravo-
tem-187-empregadores Acesso em: 04/04/2019 
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outros aspectos, que estivessem relacionados às preocupações 
socioambientais. É importante ressaltar que a marca foi autuada em dezembro 
de 2017 (REPÓRTER BRASIL, 2017b), portanto há dois momentos a serem 
analisados: a data da divulgação da lista suja (em 2019) e o ano de autuação 
(em 2017). Será feita primeira a análise do ano de 2017 e posteriormente do 
ano de 2019. 
No ano de autuação (2017), a Animale não possuía perfil na rede social 
Instagram, no entanto, a marca tinha uma página no Facebook, a fim de 
continuar com a lógica de análise de comentários dos consumidores nas 
redes sociais, será utilizada essa rede para dar prosseguimento na pesquisa. 
 Em publicações nas datas de 13 e 14 de dezembro de 2017, é possível 
perceber que geralmente os comentários são elogiosos, palavras como 
"linda/lindo", "amei" e "quero" aparecem com frequência em várias 
publicações. Porém no dia 16 de dezembro de 2017, data da divulgação da 
notícia que saiu na mídia tradicional, observa-se um fenômeno nos 
comentários, ainda que em menor quantidade, cobrando uma postura da 
marca como, por exemplo, "Já pararam de escravizar os bolivianos???" e 
"Pague com trabalho escravo".  
É possível perceber nesses comentários que não há muita 
argumentação em relação ao envolvimento da marca com o trabalho escravo, 
os comentários na verdade, apenas estão enfatizando a notícia, apontando o 
dedo, em tom de reprovação. Porém, na mesma publicação, os elogios 
prevaleceram com frequência, comentários como "Maravilhoso!!!", "Uau!!!", 
"Amo esta loja!!!" ou "Amei muito lindoooo" podem ser vistos ao lado dos 
comentários sobre trabalho escravo. 
Em outra publicação do dia 16 de dezembro, é possível perceber mais 
comentários relacionados ao trabalha escravo. Houve um aumento do número 
de reações em relação ao tema. Provavelmente esse fenômeno aconteceu 
por conta das notícias que circularam a respeito do envolvimento da marca 
com essa problemática. É possível ver nos comentários, posições de 
desapontamento em relação à marca, incluindo frases como "feito por um 
escravo" e "trabalho escravo é inaceitável", inclusive percebe-se o uso da 
hashtag "#nãoaotrabalhoescravo". Apesar dessas manifestações dos 
consumidores, a marca em momento algum se posicionou, se explicando ou 
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se justificando, dentro da plataforma da rede social. O único momento em que 
a marca responde é em uma pergunta a respeito o valor da peça que aparece 
na publicação, e a empresa indica o link do site para compra. No entanto, a 
marca disponibilizou alguns dias mais tarde uma nota para a imprensa se 
explicando sobre o ocorrido. Nessa nota, a marca disse que o Grupo Soma, 
não compactuava e repudiava a utilização de mão de obra irregular, e 
afirmaram que todos os fornecedores assinavam um contrato no qual se 
comprometiam a cumprir a legislação trabalhista vigente (REPÓRTER 
BRASIL, 2017a) 
Já na publicação do dia 18 de dezembro de 2017, nota-se um aumento 
no número de comentários, alguns em tom agressivo, principalmente pela 
resposta dada pela marca através da mídia tradicional a respeito da 
situação34. Em um dos poucos comentários bem construídos sobre a posição 
da marca, o consumidor questiona os argumentos utilizados pela empresa na 
resposta oficial. Ele pergunta "quais as medidas rigorosas adotadas pela 
marca". Ele também argumenta que pesquisa sobre as condições de trabalho 
e meio ambiente, pois não quer compactuar com esse tipo de prática, e se diz 
decepcionado em descobrir que a marca utiliza-se de mão de obra escrava 
(ver figura 19). 
 
 
Figura 19- Comentário argumentativo de um consumidor da marca Animale. Fonte: 
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2005147626167835/?type=3&theater 
                                                 
34 Nota completa divulgada na impressa: https://reporterbrasil.org.br/2017/12/resposta-da-animale/  
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Dessa forma, foram observadas as publicações feitas próximas ao dia 
de divulgação da notícia, entre os dias 14 e dia 18 de dezembro de 2017. 
Observa-se que essas publicações continham alguns comentários, seja em 
tom de reprovação, ou muitas vezes irônico. Apesar dos comentários 
negativos, alguns comentários se mostraram positivos e demonstraram o 
interesse do consumidor em adquirir as peças. Embora tenha havido esse 
momento de agitação na rede social, no qual o consumidor se mostrou 
preocupado com as questões sociais por trás da produção de moda, passado 
esse período, é possível obsevar que o comportamento do consumidor foi se 
manter neutro, de forma elogiosa e buscando informações para adquirir os 
produtos da marca. Pode-se ver na publicação de 1º de janeiro de 2018 que 
não há mais nenhuma manifestação em relação ao modo de produção como 
foram vistas nas publicações anteriores. 
A partir desse ponto, começa-se a analisar a repercussão nas redes 
sociais, da notícia da entrada da marca Animale na lista suja do trabalho 
escravo de 2019. Tendo em vista que essa lista foi feita com base no ocorrido 
com a mesma marca em dezembro de 2017, portanto, não sendo uma nova 
denúncia. Para dar continuidade a análise, observou-se a página da Animale 
no Facebook e no Instagram. No Facebook não consta publicação de foto no 
dia em que circulou a notícia, no entanto foram encontrados comentários 
sobre a questão do trabalho escravo em fotos de dias anteriores.  
É possível notar que o comportamento dos usuários de ambas as 
plataformas se repetem. No Instagram da marca também foi observado à 
ausência de qualquer questionamento ou preocupação socioambiental antes 
da divulgação da notícia da "lista suja". Em contrapartida, as publicações do 
dia em que saiu a matéria sobre a lista suja, apresentam diversos 
comentários, mostrando mais uma vez a indignação dos consumidores. 
Verificou-se também um avanço nas discussões, enquanto nas publicações 
de 2017 da página do Facebook da Animale os comentários raramente 
apresentavam argumentos ou a perspectiva ambiental na fala dos 
consumidores, atualmente percebem-se comentários mais elaborados e de 
certa forma embasados, cobrando a marca, principalmente por esta se tratar 
de uma marca de luxo.  
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Um dos comentários diz: "Sempre comprei pensando que por pagar um 
preço alto pelas peças não estaria fomentando fraudes, terceirização precária 
ou exploração de mão-de-obra escrava ou infantil. Pelos valores poderiam 
manter confecção própria e exclusiva... mas o lucro maior fala mais alto...". 
Em outro comentário percebe-se a associação que o consumidor faz da marca 
Animale com o grupo ao qual ela faz parte. Ele afirma: "Comprei roupas 
recentemente da @adorofarm, que é do mesmo grupo da @animalebrasil e 
vieram na etiqueta com fabricação na Índia, China, entre outros países. 
Provavelmente todas feitas com trabalho escravo. #vergonha #Lamentável ". 
Através desses dois exemplos é possível afirmar que, em comparação com os 
comentários feitos em 2017, o consumidor está mais informado e compreende 
a dinâmica atual da indústria da moda, essa observação é importante, pois 
mostra que houve uma evolução nesse aspecto.  
Um diferencial que surgiu dessa vez nas publicações do dia 03 de abril 
de 2019, foi a resposta da marca, dentro da rede social, a respeito da 
situação, uma mensagem pronta que era copiada e colada em qualquer 
comentário que abordasse o tema "trabalho escravo" o texto dizia: 
 
A.BRAND e ANIMALE esclarecem que a inclusão das marcas 
na lista suja da Inspeção do Trabalho refere-se a um episódio 
único e isolado ocorrido em setembro de 2017 no qual um 
fornecedor da marca sub-contratou, sem qualquer 
consentimento da empresa, serviços de costura onde foram 
constatadas as irregularidades, descumprindo veementemente 
a vedação a quarteirização de serviços e à cláusula 8 do 
contrato de prestação de serviço: “Cláusula 8 – Fica proibido 
que a CONTRATADA utilize, para a prestação de serviços 
objeto do presente, direta ou indiretamente, mão de obra 
infantil, escrava, em condições análogas à escravidão, ou em 
condições sub-humanas, devendo garantir a seus empregados 
e contratados remuneração compatível com o piso salarial da 
categoria, jornadas e condições de trabalho conforme 





Outro diferencial foi os comentários de consumidores defendendo a 
marca, como nas publicações do dia 4 de abril de 2019, fato que no ano de 
2017 não ocorreu. Frases como "eles já explicaram tudo" ou "vocês não 
conhecem a verdade" apareceram nas publicações. Em um comentário em 
específico o consumidor escreve: 
 
Parabens pelo desfile Animale! Sempre com iniciativas que 
geram milhares de empregos diretos e indiretos no país !! 
Construindo moda no Brasil e contribuindo para a economia!! E 
esse povinho caluniando por 10 funcionários bolivianos ilegais 
que foram contratados por empresa terceirizada da qual vcs 
[sic] não tinham conhecimento! Cada empresa tem que 
responder por seus atos !Como responder por atos de 
terceiros? Não respondemos nem por atos de nossos próprio 
filhos adultos !! Da um tempo!!! E o que a empresa fez de bem 
e continua fazendo para merecer tamanha difamação ? As 
empresas boas são sempre vítimas só porque tem grande 
visibilidade !! Esse Brasil tá todo errado ! 
(Fonte: https://www.instagram.com/p/Bv2onwnBFjC/) 
 
 Esse comentário apresenta um discurso cheio de nuances. Em 
primeiro lugar, o consumidor elogia a marca, e usa adjetivos positivos em 
relação à empresa associando a palavras como "boa". É possível perceber 
que existe certo afeto pela marca. Em segundo lugar, os elogios dirigidos à 
marca podem demonstrar um pensamento político com uma percepção 
positiva sobre o mercado, visto que argumentos como "gera emprego" e 
"contribui para a economia" são utilizados. Em terceiro lugar, este comentário 
indica que o consumidor isenta a marca de qualquer responsabilidade em 
fiscalizar a sua produção, pois ela já contribui bastante para o crescimento do 
país. Em algumas situações há também um visível deslocamento da realidade 
sobre as estruturas de poder dentro da indústria da moda, como é possível 
perceber no comentário da figura 20. É possível afirmar que esse tipo de 
discurso nos comentários, que anteriormente não foram observados, está em 




Figura 20- Comentário sobre os bolivianos. Fonte: https://www.instagram.com/p/Bv0HsbKBF7r/ 
 
Passada a euforia do acontecimento, é possível perceber que alguns 
dias depois, já não havia mais comentários de pessoas cobrando a marca 
sobre a entrada dela na lista de trabalho escravo. Na publicação do dia 05 de 
abril de 2019, o que vemos são comentários positivos e direcionados a 
compra. No dia 13 de abril de 2019 a marca se manifestou com um 
comunicado dizendo que ela foi incluída injustamente na lista suja. Mas os 
comentários criticando e cobrando a marca voltaram a aparecer na publicação 
Apesar disso, posteriormente, não é possível encontrar comentários que 
voltem a abordar o assunto. 
Tendo em vista esse comportamento, onde os consumidores usam as 
redes sociais para criticar a marca quando sai uma notícia sobre seus 
processos de produção, buscou-se verificar se esse comportamento se repetia 
em outras situações parecidas. Foram utilizadas as marcas que já estão 
sendo estudadas, C&A, Renner e Zara, como fonte de analise, foram 
procuradas matérias com notícias a respeito de más práticas nessas 
empresas. A C&A foi acusada de trabalho escravo em 13 de maio de 2014, a 





4.2.1 Caso C&A, Renner e Zara. 
 
Em 13 de maio de 2014 a C&A foi apontada por utilizar trabalho 
análogo à escravidão, nesse caso a denúncia não tinha relação com os 
processos de produção, mas foi uma ação efetuada contra a empresa por um 
funcionário de uma loja do estado de Goiás (REZENDE, 2014). Essa denúncia 
logo mais tarde foi esclarecida pela marca (SAKAMOTO, 2014) onde a 
empresa apresentou sua preocupação em evitar trabalho escravo em 
qualquer esfera da produção, tendo isso como base das políticas da empresa 
(C&A, s.d.a) 
Ainda que esse caso não seja especificamente o foco da pesquisa, ele 
nós ajuda a analisar o comportamento dos consumidores nas redes sociais. 
Como visto anteriormente, em períodos antes e depois da data de divulgação 
dessa notícia, não foram encontrados comentários sobre as preocupações 
socioambientais, ou cobranças sobre as práticas da empresa. No entanto, a 
publicação feita no dia 13 de maio de 2014, data da divulgação da notícia, 
notam-se alguns comentários, em grande parte em tom de julgamento. Mas 
também, percebe-se que na maior parte não há demonstração de 
preocupação em relação à notícia vinculada no dia, pelo contrário, por se 
tratar de uma publicação de lançamento de novos produtos, observa-se uma 
demanda grande de saber onde adquirir o produto, e comentários elogiosos. 
A Renner teve a notícia sobre trabalho escravo difundida no dia 28 de 
novembro de 2014. A marca se manifestou a respeito da autuação feita pelo 
Ministério do Trabalho e afirmou que o processo de auditoria e certificação 
dos fornecedores seria revisado. No Instagram da marca, não há fotos 
publicadas nesse dia. Porém em uma publicação feita no dia 27 de novembro 
de 2014, foram encontrados comentários referenciando a notícia, onde um 
dos comentários afirma que "infelizmente não é só a Renner que comete esse 
tipo de atitude". No dia 26 de novembro de 2014, data anterior a divulgação da 
notícia, não há um posicionamento dos usuários sobre as práticas da 
empresa. Posteriormente, na foto do dia 01 de dezembro e 5 de dezembro 
observamos uma reação tardia, porém mais enfática por parte dos 
consumidores. Há um comentário em que o consumidor afirma que não irá 
mais comprar na marca, pois acredita que a marca é responsável pelas 
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parcerias com as quais fecha negócio. Apesar dessas manifestações de 
indignação com a marca nesse período, a partir da publicação do dia 6 de 
dezembro em diante não foram encontrados mais comentários relacionados 
ao ocorrido. 
A denúncia feita contra a Zara data do ano de 2011, portanto foi 
analisado o perfil da marca no Facebook, dado que nesse ano, como visto 
anteriormente, a marca não possuía um perfil no Instagram. Assim como o 
perfil que eles possuem no Instagram, a página no Facebook é global, 
portanto ela atende a todos os países no mesmo canal de comunicação. A 
notícia com a denúncia, que ocorreu no Brasil, foi divulgada 
internacionalmente (ANTUNES, 2011) em agosto de 2011 e gerou certa 
repercussão na rede social. É preciso levar em consideração que em 2011 as 
pautas sociais dentro da indústria da moda começavam a tomar forma, no 
entanto ainda não existia tanta informação, como há na atualidade, sobre 
essas questões. Na época, a declaração feita pela marca dizia que a empresa 
jamais teve conhecimento da utilização de mão de obra escrava nas 
confecções terceirizadas (REPÓRTER BRASIL, 2011) 
Na publicação do dia 3 de agosto de 2011, antes da notícia, feita em 16 
de Agosto de 2011, os comentários dos consumidores no perfil da marca são 
em sua maioria elogiosos aos produtos, mas na data do dia 18 de agosto foi 
encontrada uma manifestação em que dizia: " Trabalho escravo no Brasil! 
Zara nunca mais!"35 (tradução nossa). No entanto, essa foi a única 
repercussão negativa encontrada na publicação desse dia. Nos dias 
posteriores os comentários voltam a ressaltar a beleza dos produtos. 
Através da observação apresentadas, percebe-se, portanto, que o 
comportamento se repete, o público reage a respeito da posição da marca em 
relação às questões sociais, principalmente, quando aparecem notícias de 
denúncia na grande mídia. É possível verificar que o consumidor precisa de 
um impulso maior que o faça reclamar sobre as pautas socioambientais, 
portanto, pode-se afirmar que a mídia tradicional ainda é uma importante 
ferramenta para impactar o consumidor, e a rede social tem sido mais utilizada 
                                                 
35 " Slave Labor in Brazil! Zara never more!" 
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pelo consumidor para mostrar sua indignação e seu posicionamento diante da 
marca somente nessa situação. 
Ainda que o consumo não se concretize, é possível perceber como ele 
está presente no dia a dia das pessoas, o que faz com que nas redes sociais 
replique-se o comportamento da cultura do consumo, não questionando as 
marcas, diariamente, sobre os modos de produção. Ainda assim, é possível 
afirmar que, comparando a análise feita sobre denúncias antigas, e a análise 
das redes sociais na atualidade, há uma maior informação por parte do 
consumidor, ao menos, percebe-se uma evolução no discurso, com 
consumidores apresentando argumentos mais elaborados sobre as questões 
socioambientais. Portanto, a continuidade da difusão da informação, mostra-
se necessária, para que o discurso socioambiental impacte cada vez mais o 
consumidor, e possa fazer parte de seu cotidiano. 
 
4.3 POLÊMICAS E O PODER DO CONSUMIDOR  
 
Como apresentado anteriormente, as redes sociais se mostram uma 
ferramenta importante para que os consumidores interajam com as marcas e 
se manifestem contra quaisquer práticas que não lhes agrade. Apesar de 
percebermos que cobranças sobre os processos de produção sobre produtos 
de moda sejam esporádicas, existem alguns exemplos em que os 
consumidores conseguiram fazer com que as marcas retirassem de circulação 
produtos considerados ofensivos. 
Um caso que teve repercussão internacional foi o da Zara em agosto 
de 2014, uma peça infantil inspirada no faroeste lembrava os uniformes que 
os judeus usaram no holocausto (DEARO, 2014), ver figura 21. Os 
consumidores usaram as redes sociais para pressionar a marca. A Zara não 





Figura 21- Roupa infantil retirada de circulação por lembrar os uniformes utilizados por judeus na 2ª 
Guerra Mundial. Fonte: https://exame.abril.com.br/marketing/zara-pede-desculpas-por-camiseta-que-
lembra-o-holocausto/ 
Mais recentemente, aconteceram dois casos polêmicos no Brasil, 
ambos da loja Renner. O primeiro caso ocorreu em janeiro de 2017. O produto 
era uma camiseta com os seguintes dizeres "Foi mal, tava doidão", a peça foi 
criada para o carnaval, no entanto gerou discussão nas redes sociais. 
Segundo o site Extra, da Globo (2017) a polêmica começou com uma 
publicação do perfil "Mídia Ninja" na rede social chamada twitter onde foi 
comentado "No carnaval - não seja esse cara. Nada justifica seu machismo, 
racismo, homofobia, preconceito, viu @Lojas_Renner!" (figura 22). A marca se 
desculpou por qualquer ideia dúbia que poderia ter sido passada pela 
mensagem estampada na camiseta e decidiu retirar o produto das lojas. 
 
 






O outro caso ocorreu em abril de 2019. Uma camiseta estampada onde 
se encontrava a imagem de uma santa com rosto de caveira (figura 23) gerou 
discussão nas redes sociais. Segundo a marca, o desenho foi inspirado pela 
cultura mexicana e fazia referência a Santa Muerte, uma figura sagrada para 
os mexicanos. Porém, no Brasil, a estampa repercutiu mal, uma vez que os 
católicos se sentiram ofendidos (BALDOTI, 2019). O desenho na camiseta 
lembrava a figura de Nossa Senhora de Guadalupe (figura 24), apenas com o 
rosto substituído por uma caveira. Logo que a peça foi lançada começaram os 
comentários nas redes sociais. A pressão da comunidade religiosa e 
consumidores em geral foi tão grande que a marca retirou a camiseta das 
lojas. 
 









Segundo os exemplos apresentados, é possível afirmar que quando o 
consumidor tem um posicionamento crítico, pode exercer uma pressão para 
cobrar da marca uma resposta e um posicionamento a respeito de seus 
produtos. Dessa forma a marca não consegue se omitir e precisa responder, 
seja se esclarecendo para o público ou retirando o produto de circulação. 
Seguindo essa linha de raciocínio, um esforço por parte do consumidor em 
questionar as marcas de moda sobre suas formas de produção poderia 
efetivamente ter efeito em mudanças práticas, uma vez que, não espera-se 
transformações vindas por parte das marcas, pois em geral as empresas de 
fast fashion visam minimizar os custos e aumentar os lucros, enquanto outras 
questões são deixadas em segundo plano. 
 
4.4 ENTREVISTAS  
 
Para além das redes sociais, foi decidido fazer entrevistas presenciais 
com consumidores das respectivas marcas analisadas anteriormente: C&A, 
Renner e Zara. Segundo Yan (2006, p. 91), "o objetivo ou propósito de 
selecionar as unidades de estudo específicas é dispor daquelas que gerem os 
dados mais relevantes e fartos", tendo em vista que o principal objeto de 
pesquisa é a análise das redes sociais, essa análise representou um nível 
mais amplo (Yan, 2006) desta pesquisa. 
A entrevista será usada como uma metodologia complementar para 
elucidar alguns questionamentos em relação ao consumidor, representando 
um nível mais estreito (Yan, 2016). Por esse motivo, o número de 
entrevistados foi de 10 consumidores, que compram moda regularmente em 
marcas de fast fashion. Segundo Stake (2010, p.166) "os pesquisadores 
qualitativos encontram muitos significados a partir de suas próprias 
experiências...", portanto é importante ressaltar que, apesar de um número 
reduzido de entrevistas, a pesquisadora possui um histórico de trabalho em 
lojas de fast fashion, e guarda memórias e experiências diárias em relação ao 
consumo e aos consumidores.  
Para a realização das entrevistas, foi decidido selecionar consumidores 
que compram em fast fashion, foram priorizados os consumidores que 
consomem produtos das marcas previamente selecionadas para análise nesta 
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pesquisa: C&A, Renner e Zara. Para isso, a pesquisadora escolheu abordar 
essas pessoas no seu cotidiano, as entrevistas foram realizadas no shopping 
da cidade de Brasília chamado ParkShopping. A escolha desse shopping se 
deu por sua diversidade de público, já que ele atende diversas classes 
sociais. Nele é possível encontrar as três lojas de fast fashion anteriormente 
mencionadas. 
Os consumidores foram primeiramente observados, e depois 
selecionados para começar uma abordagem. Alguns consumidores não se 
mostraram disponíveis, mas conseguiu-se selecionar 10 entrevistados. Dentre 
eles, foram entrevistados 4 homens e 6 mulheres. A idade dos entrevistados 
compreende entre 18 e 35 anos, e a escolaridade dos entrevistados estava 
entre ensino médio completo e nível superior cursando, incompleto ou 
completo. Os entrevistados não foram questionados a respeito de sua renda 
mensal. 
A entrevista se deu de forma semiestruturada, evoluindo para um modo 
conversacional. As entrevistas foram gravadas e as perguntas intencionavam 
descobrir se as pessoas compravam em fast fashion, se seguiam as marcas 
de fast fashion nas redes sociais, se os entrevistados tinham algum 
conhecimento sobre os modos de produção das marcas. Para esta etapa, foi 
feito um roteiro inicial através de perguntas introdutórias (ver apêndice), mas 
conforme a conversa foi fluindo as perguntas ficaram mais abertas, resultando 
no que Yan (2016) chama de um modo conversacional. Através dessa 
metodologia "é possível representar os significados dados a fatos da vida real 
pelas pessoas que o vivenciam" (Yan, 2016, p. 28). Portanto, é possível 
afirmar que os resultados obtidos foram extremamente relevantes para 
conseguirmos tirar algumas conclusões a respeito do tema estudado. 
 
4.4.1 Entrevista com consumidores 
 
No primeiro momento, na apresentação sobre o tema principal da 
entrevista, não foi mencionado que a pesquisa abordaria processos de 
produção da indústria da moda. A ocultação dessa informação foi feita com a 
intenção de obter respostas mais sinceras, visto que, geralmente, quando 
esse tipo de tema é abordado, as pessoas tendem a responder o que elas 
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pensam que o entrevistador gostaria de ouvir. O propósito foi deixar que os 
entrevistados se sentissem a vontade para comentarem o que realmente 
pensavam. 
Primeiramente, os entrevistados foram questionados se eles tinham o 
costume de comprar em lojas de fast fashion. Todos os entrevistados 
responderam de forma afirmativa, alguns, além de consumirem fast fashion, 
afirmaram consumir também outros tipos de marca, como as de luxo ou de 
brechó. Em um segundo momento, os entrevistados foram questionados 
sobre a frequência de compras, nessa etapa as respostas divergem bastante 
entre os entrevistados. Um dos entrevistados relata que não sabe a 
frequência, pois sempre que vê algo o qual ele gosta, e tem dinheiro para 
comprar ele compra. Essa fala demonstra uma despreocupação no ato de 
comprar.  
Alguns entrevistados relataram que compram roupas de 6 em 6 meses, 
outros disseram comprar todos os meses. Uma das consumidoras que compra 
com frequência disse: "Ultimamente compro mais pelo app da Renner, por 
causa disso só tenho comprado Renner". Questionada sobre o porquê de 
comprar no aplicativo, a entrevistada responde que o aplicativo oferece 
descontos e promoções, e que era muito fácil para comprar os produtos que 
estavam na moda de maneira simples e rápida, dado que ela já sabia qual era 
sua numeração no aplicativo. Nenhum dos entrevistados faz suas compras de 
roupa em um período maior que 6 meses. 
Quando questionados sobre a utilização das redes sociais para seguir 
as marcas, apenas metade dos entrevistados respondeu afirmativamente. Os 
entrevistados que disseram seguir foram questionados porque seguiam as 
marcas, as respostas em geral foram relacionadas a se informar sobre 
novidades, saber o que era tendência, o que estava na moda e ainda saber 
dos descontos e promoções oferecidos pelas marcas. Os entrevistados que 
disseram não seguir as marcas nas redes sociais em alguns casos afirmaram 
que até seguiam, mas não acompanhavam muito, por não ter tanto costume. 
Um entrevistado disse não ter Instagram, e utilizar apenas o Facebook, mas 
com o intuito de conversar com a família/amigos. 
Na última pergunta foi o ponto de virada para que a entrevista se 
desenrolasse em uma conversa guiada. Os entrevistados foram indagados se 
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sabiam algo sobre os processos de produção das roupas que eles 
compravam. A maioria dos entrevistados disse não saber nada a respeito da 
produção. Porém uma entrevistada declarou: "Sempre olho etiquetas, e a 
maioria é feita na China." A entrevistada se mostrou consciente sobre onde 
obter informação sobre a produção das roupas, na etiqueta interna. 
Um segundo entrevistado disse: "Sobre a produção eu imagino que 
seja China, tudo é feito na China hoje". Nenhum comentário foi feito além 
dessa frase, mas foi possível perceber um tom de deboche nessa afirmação. 
Uma terceira pessoa falou: "Não sei quase nada da produção das roupas, só 
fico sabendo quando vira manchete." Essa fala representa um aspecto 
importante que já foi observado nessa pesquisa, o papel da mídia tradicional 
na difusão de denúncias sobre más práticas das empresas. Nessa fala é 
possível perceber que em algum momento, a pessoa teve contato com esse 
tipo de informação.  
Uma quarta entrevistada afirmou: "Não sei nada sobre a produção, mas 
imagino que envolva escravidão, poluição e escrotidão". É possível que essa 
afirmação seja feita pelo fato de que a entrevistada também tenha tido algum 
contato com notícias que denunciaram más práticas de empresas. Também é 
interessante notar que, ao falar dos processos de produção, em geral, os 
entrevistados associaram o tema a problemas causados pela indústria da 
moda como trabalho escravo e poluição. 
Podemos perceber através dessas falas que os consumidores 
entrevistados já tiveram contato com algum tipo de informações sobre a 
produção das roupas que compram. A percepção em geral é a de que existem 
muitas coisas ruins por trás da produção, mas eles parecem não entender 
muito bem toda a complexidade da indústria da moda, e porque más práticas 
relacionadas às questões socioambientais estão tão presentes nessa 
indústria. 
Em um segundo momento foi perguntado "Se você tivesse mais 
informações sobre as roupas e tudo que envolve sua produção, você acha 
que isso seria relevante pra você decidir sobre suas compras?" as respostas 
obtidas foram muito esclarecedoras. Apenas uma entrevistada disse que seria 
de extrema importância, ela afirma: "Pra mim sim, especialmente informações 
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da produção da matéria prima. Tipo quantidade de água e quanto poluem pra 
produzir determinado tecido.".  
Uma segunda entrevistada afirma ter interesse em obter mais 
informação, e que seria relevante para ela, mas ela aborda a relação de 
compra e preço, e constata: "Sim. Mas enquanto pobre, é difícil comprar roupa 
em lojas que fazem as coisas de forma mais correta porque na maioria das 
vezes é bem mais caro. O que tento fazer é comprar menos." Ao avaliar a 
expressão "lojas que fazem as coisas de forma mais correta" e "na maioria 
das vezes é bem mais caro", é possível afirmar que a percepção da 
entrevistada e que más práticas dentro das empresas é em geral associadas 
a lojas "baratas". No entanto, como visto anteriormente, marcas de luxo, ou 
seja, marcas mais caras, também podem apresentar más práticas. Essa 
percepção é extremamente importante para que haja uma desmistificação, 
para o público comum, sobre as fast fashion como únicas e exclusivas 
disseminadoras de más práticas na indústria.  
Enquanto isso, as declarações feitas pelos outros entrevistados são 
mais flexíveis, por exemplo, o entrevistado que disse: "Só se a informação 
fosse muito ruim, tipo trabalho infantil, escravo... tem que ser algo muito f** pra 
me fazer desistir de comprar em algum lugar, porque 95% do que tem em loja 
aqui é da China, e se for da China a produção por si só já é uma m****". 
Seguindo a mesma linha de pensamento, outra entrevistada fala sobre 
trabalho escravo e trabalho infantil, mas afirma "... fast fashion tem todas 
essas m*** envolvidas, em compensação é mais barato." É possível notar que 
mesmo tendo conhecimento sobre más práticas, ter acesso aos produtos 
mostra-se um fator importante, essa percepção corrobora com a visão 
hedonista do consumo de Campbell (2001) e do consumo transestético de 
Lipovetsky e Serroy (2015). 
Ainda sobre o acesso a informação, uma das entrevistadas desenvolve 
o tema com maior profundidade, ela começa dizendo: "Eu gostaria de dizer 
que sim, mas não tenho certeza. Talvez num primeiro momento. Lembro 
quando teve o escândalo revelando trabalho escravo em São Paulo na Zara e 
eu já comprei lá depois disso." Em seguida lhe foi questionado porque ela 
achava que as pessoas só tinham reação em um primeiro momento, a 




Eu acho que talvez a gente não aprofunde muito essas 
informações e também pelo fato de que elas não nos afetam 
diretamente. Tipo, na hora a gente até sente e fica triste e com 
compaixão. Mas o tempo passa e a loja continua lá! A gente 
"esquece" do sentimento e por consequência, até do que 
aconteceu. A última vez que eu entrei na Zara, por exemplo, foi 
no final do ano passado e em nenhum momento nessa minha 
ida lá eu lembrei desse escândalo. É por isso que todo mundo 
que luta contra esse tipo de coisa: exploração animal, moda 
sustentável, veganismo etc., se chama ativista. Porque você 
tem que tá ativamente agindo contra essas coisas. E a maioria 
das pessoas vai no automático. Vê a vitrine, gosta, compra. 
Tenho várias amigas que fizeram corte e costura e hoje fazem 
peças de roupas pra elas mesmas. Elas falam que é incrível 
como algumas lojas são muito caras para o que vendem e 
como algumas são baratas demais pra não estarem explorando 
alguém. Muito difícil ser consumidor nesse mundo!  
(Fonte: A autora) 
 
Foi possível notar na fala da entrevistada, certo tom de inconformismo 
em relação às práticas de consumo, os exemplos dados sobre ativismo e a 
comparação de como as pessoas compram no automático são observações 
que mostram que talvez, a entrevistada já tenha refletido sobre esses 
problemas. Ela também demonstra sua insatisfação em ser consumidora na 
atualidade, a impressão que ela passou é a de que, no fundo, não há nada a 
ser feito a respeito. 
Um dos entrevistados, quando questionado sobre porque as reações se 
davam apenas um primeiro momento ele responde dizendo que: "É a mesma 
coisa de ver um vídeo de animais sendo maltratados e continuar comendo 
carne". Ele complementa: "Você se importa, mas aí depois vai passando o 
tempo, você esquece, até porque sempre vem àquela vontade de comer 
carne, e aí o mais importante acaba sendo matar essa vontade." Essa fala se 
mostrou extremamente relevante, pois corrobora com o conceito de consumo 
hedonista de Campbell (2001), que se encontra presente na vontade de saciar 
uma vontade, uma busca por prazer. 
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Ao final os entrevistados foram questionados se eles conheciam o 
movimento Fashion Revolution ou se tinham ouvido falar do aplicativo moda 
livre, apenas uma das entrevistadas disse saber do que se tratava, sendo ela 
a mesma pessoa que disse que, saber a respeito do processo de produção 
das marcas, era de extrema importância para ela.  
Podemos afirmar que uma parte dos consumidores de marcas de fast 
fashion não foi impactada pelo discurso consciente, pelo menos não no dia a 
dia. Porém, se comparado ao passado recente da história, hoje, há um nível 
maior de informação, mesmo que essas informações não sejam tão claras 
para os consumidores. Pode-se afirmar que, o impacto a respeito das 
questões socioambientais, surge com a divulgação de matérias a respeito 
dessas pautas na mídia tradicional, e que às vezes mesmo tendo 
conhecimento, não é um fator determinante na decisão de compra. 
Ainda que haja mudanças significativas em comparação com o início da 
divulgação das questões socioambientais, pode-se perceber uma relação na 
atualidade, com os resultados obtidos pela pesquisadora Joergens, em 2006, 
que tentou identificar se a moda ética era um mito ou uma tendência do futuro. 
Sua pesquisa foi conduzida no Reino Unido e na Alemanha com um grupo de 
pessoas entre 18 e 26 anos de idade, apesar das diferenças socioculturais 
entre os países da Europa e o Brasil, é possível perceber semelhanças no 
discurso do consumidor. 
A conclusão que Joergens (2006) chegou à época foi de que há poucas 
evidências de que as questões éticas tem algum efeito no processo de 
decisão de compra do consumidor, nas compras de moda as necessidades 
pessoais prevalecem. Outra conclusão que a pesquisadora chegou é que os 
consumidores se sentem incapazes de fazer uma escolha ética e precisariam 
de mais informações para conseguir fazer um melhor julgamento. Joergens 
(2006) afirma: 
Embora os entrevistados estejam cientes sobre problemas 
éticos, parece provável que o conhecimento deles não afeta 
significativamente suas decisões de compra. As razões para 
este comportamento são, em primeiro lugar, que eles acham 
que não têm uma escolha real, uma vez que grandes 
quantidades de suas roupas são produzidas em países em 
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desenvolvimento. Além disso, o sinal “Made in” não é um 
indicador significativo das condições de produção.  
(JOERGENS, 2006, p.369, tradução nossa) 
 
Para Joergens (2006) o comportamento do consumidor é determinado 
pela cultura e suas crenças e o que realmente impacta na decisão de compra 
é o apelo estético, e não do componente social. O resultado da pesquisa 
revelou que alguns entrevistados consideram a ética como sendo 
responsabilidade do setor corporativo e do governo. No entanto, como foi 
mostrado na pesquisa do Pulse Survey, as empresas acreditam que os 
consumidores também precisam assumir a responsabilidade e forçar as 
marcas a agirem de forma mais ética.  
Ao analisarmos as considerações feitas pela pesquisa de Joergens e 
as entrevistas conduzidas nessa pesquisa, podemos afirmar que para o 
consumidor, apesar de ter conhecimento sobre problemas éticos na produção, 
outros fatores prevalecem na hora de decisão da compra, seja por questão 
financeira, como cita uma das entrevistadas, ou por questões estéticas.  
 
4.5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
Depois de cerca de 30 anos, produzindo de forma desenfreada e sem 
que a sociedade se desse conta das consequências desse tipo de produção, 
é possível afirmar que a moda certamente está passando por mudanças. Se 
em 1990 as pautas ambientais começavam a ganhar o discurso da indústria 
da moda, mesmo como uma maneira de algumas marcas se destacarem no 
mercado, usando esse discurso como marketing, hoje essa pauta muitas 
vezes é um pré-requisito. Da mesma forma, as questões sociais relacionadas 
a essa indústria são muito recentes, as primeiras denúncias de trabalho 
escravo relacionado à moda no Brasil datam de 2010 com a loja Marisa e 
2011 com a Zara, Collins e as lojas Pernambucanas (REPÓRTER BRASIL, 
2012). Se no começo dos anos 2000 essas pautas não eram levantadas, a 
partir de 2013 começamos a ver uma preocupação surgir em grupos 
específicos da indústria da moda. Hoje, esse discurso perpassa essa camada 
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e entra em diversos ambientes, mas ainda estamos em um processo de 
transformação cultural.  
Como visto anteriormente, a pesquisa realizada por Joergens (2006) 
que tentou identificar se a moda ética era um mito ou uma tendência do futuro, 
foi feita em uma época em que as mídias sociais não tinham tanta força 
quanto há hoje, e as informações a respeito de práticas e políticas no 
processo de produção de moda não era uma questão tão relevante.  
Hoje, com iniciativas como o Fashion Revolution e Moda Livre, entre 
outras manifestações a respeito do assunto nas mídias sociais, percebemos 
que há um público preocupado, mas que em geral não procura saber sobre os 
processos de produção dos produtos de moda que consomem. Podemos 
afirmar que uma parte dos consumidores ainda não foi impactada por esse 
discurso. Mas devemos ressaltar a importância que as redes sociais 
trouxeram para a difusão das informações que envolvem a produção da moda 
e a interação entre marca e consumidor, e a possibilidade do surgimento de 
movimentos sociais na moda.  
Apesar dessa constatação, pode-se considerar a importância que a 
mídia tradicional tem em causar impacto nas pessoas com a divulgação de 
notícias a respeito das más práticas das marcas, além disso, pode-se dizer 
que deve existir um esforço conjunto entre o uso da mídia tradicional e das 
redes sociais para aumentarem o alcance e frequência da difusão dessas 
informações. 
Em relação ao uso de redes sociais, é pertinente notar que, em 
comparação com a Zara, por exemplo, o perfil global do Fashion Revolution 
tem muito menos seguidores, até a atual pesquisa eram cerca de 220 mil 
seguidores (figura 25), um número baixíssimo se compararmos com o perfil da 
Zara, cerca de 32 milhões. Apesar da data de criação do perfil da Zara e do 
Fashion Revolution ter sido bem próxima, ambas em outubro de 2013. 
Claramente a marca Zara tem maior poder de publicidade e propaganda, mas 
esse número também pode nos falar sobre o interesse dos consumidores, no 
consumo hedonista (CAMPBELL, 2001) e consumo transestético 
(LIPOVETSKY e SERROY, 2015) que está mais disposto a consumir do que 





Figura 25- Perfil Fashion Revolution. Fonte: https://www.instagram.com/fash_rev/ 
 
Outra consideração a ser feita é que criou-se um inimigo único, onde a 
culpa dos problemas oriundos da indústria da moda acabam caindo nas 
marcas de fast fashion. Esse discurso é perigoso já que pode tirar o foco a 
repeito do processo de produção de marcas que não pertencem ao sistema 
fast fashion. Isso pode dar espaço para que marcas se utilizem de más 
práticas sem serem questionadas, como por exemplo, o caso da marca 
Animale, visto nesta pesquisa, que surpreendeu os consumidores com seu 
envolvimento com trabalho escravo, por ser considerada uma marca de luxo. 
Ter essa perspectiva é importante para que esses problemas não sejam 
ofuscados por discursos vazios das marcas. Um bom exemplo para essa 
questão foi o estudo feito pelo Fashion Revolution, chamado de "Índice de 
transparência da Moda Brasil", de 2018. Essa pesquisa mostra, segundo o 
relatório, uma análise de 20 marcas varejistas brasileiras. 
Entre as marcas analisadas, estão as empresas de fast fashion 
estudadas nesta pesquisa, além de outras marcas que usam o mesmo 
sistema. Também aparecem marcas de luxo como a Animale. A pesquisa foi 
separada por índice de porcentagem, onde zero significa que a marca não 
divulga nada sobre suas políticas, ou divulga um número muito limitado. Como 
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a pesquisa não alcançou a marca de 100%, o maior resultado foi 60%. Isso 
significa que as marcas que chegaram a essa pontuação, divulgam uma "lista 
detalhada de fornecedores que incluem as confecções e instalações de 
processamento e beneficiamento." (Fashion Revolution, 2018). 
O que observa-se nesse relatório é que marcas como C&A, Renner e 
Zara, estão à frente de muitas marcas consideradas de luxo. No caso da 
Animale, por exemplo, ela aparece posicionada na coluna do índice de 11-
20%, isso significa que a marca publica apenas algumas informações sobre 
suas políticas, enquanto isso a Renner aparece na coluna de 21-30%, a Zara 
aparece na coluna de 31-40% e a C&A se mostra a empresa de fast fashion 
mais transparente na atualidade, aparecendo na coluna de 51-60% (figura 
26).   
 
 
Figura 26- Resultado Índice de Transparência Brasil. Fonte: FASHION REVOLUTION, 2018, p.26 
 
Essa observação é importante, ao passo que, foi visto no relatório do 
Pulse Survey, que as empresas de grande porte são as que possuem as 
ferramentas necessárias para conseguir mudar o cenário atual da indústria da 
moda. O índice de transparência também se mostra útil para os consumidores 
atentos as questões socioambientais, e pode ser mais um instrumento para 
difusão da informação, para que o consumidor cobre das marcas um 
posicionamento mais ético. 
Sobre a pergunta da pesquisa se os consumidores utilizam as redes 
sociais para questionarem as marcas sobre pautas socioambientais, a 
resposta obtida é que no cotidiano, isso tem acontecido de forma muito 
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esporádica, mas existem picos de questionamentos quando notícias a 
respeito são divulgadas nas mídias tradicionais.  
No entanto, essa não é uma perspectiva pessimista, visto que a 
transformação cultural é um processo demorado. Esse resultado mostra que 
ao longo dos anos obtivemos certa evolução na posição do consumidor, e que 
enquanto antigamente o consumidor não tinha muitos argumentos, por 
exemplo, hoje, com acesso a informação ele é capaz de se posicionar e 
argumentar.  
Outra observação importante é que, os consumidores brasileiros 
parecem não estar familiarizados com os questionamentos socioambientais no 
cotidiano. Uma vez que, nas postagens mais recentes analisadas dos perfis 
das marcas C&A e Renner, de um total de 120 publicações, com um número 
de comentários que varia entre 30 a 100 dependendo da postagem (esse 
número pode diminuir ou aumentar muito, de acordo com a publicação, mas 
em média, as páginas mantêm essa estatística.), foram encontrados apenas 
dois comentários no perfil da C&A, um questionando a marca sobre um 
movimento ao qual ela faz parte e outro denunciando uma terceirizada. 
Em relação à segunda pergunta, se os consumidores ao questionar as 
marcas, poderiam causar mudanças no seu processo de produção, percebe-
se que o consumidor tem sim poder ao pressionar marcas. Como visto no 
exemplo dos produtos retirados de circulação quando abordaram temas 
polêmicos como o uniforme do holocausto, da Zara, e no caso da Renner 
sobre estampa com frase machista e a estampa com a imagem da Santa. 
Apesar de perceber esse poder do consumidor quando pressiona a marca nas 
redes sociais, as manifestações em relação às questões socioambientais não 
são tão intensas e frequentes a ponto de fazer com que as marcas mudem 
seus processos de produção, mas podemos afirmar que caso a pressão por 
parte do consumidor aumente, talvez obtenha-se sucesso. 
Por esse motivo, podemos afirmar que os movimentos sociais online 
são extremamente relevantes para o processo de transformação. Castells 
(2017) acredita que o uso das redes sociais é uma importante ferramenta de 




[...] a única questão relevante para se avaliar o significado de 
um movimento social é a produtividade histórica e social de sua 
prática e seu efeito sobre os participantes como pessoas e 
sobre a sociedade que ele tentou transformar. Nesse sentido, é 
muito cedo para avaliar o resultado final desses movimentos, 
embora já possamos dizer que regimes mudaram, instituições 
foram desafiadas e a crença no capitalismo financeiro global 
triunfante foi abalada [...] o legado de um movimento social 
consiste na mudança cultural que produziu com sua ação. 
(CASTELLS, 2017, p.266) 
 
Cardoso (2016, p.35) observa que "quando se compreende a lógica 
segundo a qual as formas são constituídas, compreende-se também que elas 
são passíveis de mudança e de adquirirem novos significados". Podemos 
considerar que, os movimentos sobre conscientização a respeito dos 
processos de produção da indústria da moda, tem tido impacto em 
transformações sociais, ainda que de forma lenta. Mas certamente veem 
contribuindo para uma nova percepção em relação às práticas de consumo, e 
aos processos que envolvem a fabricação dos bens materiais e talvez, estes 
venham a ter novos formatos e novos significados. 
Lipovetsky e Serroy (2015, p. 281) afirmam que "começamos a assistir 
ao fim da era do hiperconsumo devorador de energia não renovável e 
poluidor, mas não do hedonismo consumista". Eles afirmam que o fim da 
cultura de consumo constitui um mito, mas não descartam as transformações 
culturais do consumo, eles observam que "comportamentos evoluem e eles 
integram a si as exigências ecológicas", portanto, podemos afirmar que 
mudanças culturais para um consumo que respeite as questões 





5. CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 
A presente pesquisa partiu da problemática que envolve o consumidor, 
sua relação com a indústria da moda e as questões socioambientais na 
atualidade. Foi investigado se o consumidor utilizava as redes sociais para 
indagar as marcas sobre pautas socioambientais. Também foi explorada a 
possibilidade do questionamento do consumidor proporcionar, mudanças no 
processo de produção das marcas de moda. A partir dessa perspectiva, foram 
delimitados três objetivos específicos a fim de construir um pensamento a 
respeito da moda, do consumo, das questões ambientais, das redes sociais, 
dos consumidores e das transformações culturais.  
Para que esse objetivo fosse alcançado, foram definidos os seguintes 
objetivos específicos: o primeiro buscou traçar um panorama histórico da 
indústria da moda relacionando com as mudanças sociais e tecnológicas de 
informação e comunicação; o segundo buscou analisar os processos 
socioculturais que envolvem a modernização e a cultura do consumo e 
entender as novas relações de consumo; o terceiro objetivo se propôs a 
observar a sociedade em rede e analisar o comportamento do consumidor nas 
redes sociais. 
Dessa forma, para que o primeiro objetivo fosse atingido, dedicou-se no 
segundo capítulo da pesquisa fazer uma abordagem histórica sobre o 
desenvolvimento da indústria da moda, sua relação com o surgimento da 
tecnologia e do uso das mídias para a divulgação da informação através de 
pesquisa bibliográfica e documental. Nessa etapa foi definido o que era a 
indústria da moda, como ela funcionava e sua evolução ao longo do tempo. 
Também foram estabelecidas como se davam as relações de consumo e o 
impacto do aumento da informação na vida do consumidor.  
O terceiro capítulo atendeu o segundo objetivo ajudando a 
compreender as transformações socioculturais, em relação à indústria da 
moda, em curso na atualidade, utilizando a metodologia de pesquisa 
bibliográfica e documental. Identificou-se nessa etapa a importância das 
novas tecnologias de informação e comunicação na transformação das 
práticas culturais, observou-se o consumo como parte cultural da sociedade, 
além de constatar as mudanças em curso na indústria da moda e o 
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surgimento de preocupação com modos de produção predatórios. O item 3.3 
do capítulo traz o conceito de "modernidade reflexiva" (BECK, GIDDENS, 
LASH, 1997) a qual está diretamente relacionada modelo de produção 
predatória, a partir dessa visão, e aliada ao uso das ferramentas de 
informação e comunicação atual, foi possível perceber o surgimento de 
movimentos sociais online que buscam conscientizar a população sobre os 
processos de produção da indústria. Também foi elucidado o funcionamento 
da rede social Instagram, e o surgimento de movimentos sociais online como 
Fashion Revolution e Moda Livre, e foi dada uma visão geral sobre a situação 
da indústria da moda atualmente, relacionada às questões socioambientais.  
O quarto capítulo destinou-se a responder o terceiro objetivo específico 
desta pesquisa, através das análises de conteúdo e do discurso de 
comentários de consumidores na rede social Instagram, além de entrevistas 
com consumidores offline. Nesta parte foi verificado que no cotidiano os 
consumidores não questionam as marcas de moda sobre problemas 
socioambientais referentes a seus processos de produção. Porém no perfil da 
marca Zara, por ser um perfil global, os consumidores se manifestam com 
maior frequência, mas ainda é um número incipiente. Um dado importante foi 
o fato dos consumidores serem impactados por notícias da mídia tradicional e 
reagirem nas redes sociais apenas o período de duração da matéria. As 
entrevistas corroboraram com as análises feitas nas redes sociais. 
É importante ressaltar as dificuldades encontradas no caminho da 
pesquisa, principalmente nas etapas finais, relacionadas à análise de 
conteúdo e do discurso e nas entrevistas. Nas análises das redes sociais 
houve grande dificuldade de encontrar comentários que questionassem as 
marcas sobre pautas socioambientais, além desse fator, as redes sociais são 
plataformas dinâmicas e rápidas, e a cada dia de análise havia alguma 
alteração na fonte, como por exemplo, novos comentários, principalmente em 
postagens mais atuais. Outra dificuldade foi na hora de localizar publicações 
mais antigas, tanto na plataforma do Instagram, como no Facebook. Essas 
redes não possuem um buscador que facilite a procura, o que demandou 
certo tempo até encontrá-las. 
Nas entrevistas, a primeira dificuldade foi na abordagem, alguns 
consumidores não se mostraram disponíveis em responder. A segunda 
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dificuldade foi a de levar a entrevista de uma forma mais natural, e fazer com 
que os entrevistados não respondessem o que eles achavam que a 
entrevistadora gostaria de ouvir. Esse é um problema muito frequente em 
pesquisas qualitativas e pode ser uma barreira na hora da interpretação dos 
dados. Para amenizar essa dificuldade, a entrevistadora buscou mostrar 
empatia pelo consumidor e deixou claro que não faria juízo de valor sobre as 
respostas dadas, além disso, a entrevista se deu de forma semiestruturada, 
evoluindo para um modo conversacional, essa etapa mostrou-se difícil 
principalmente no que se refere a manter a conversa focada no tema da 
pesquisa, mas ajudou a manter a naturalidade da abordagem. Devido esse 
motivo, acredita-se que as respostas obtidas foram o mais perto possível do 
pensamento real dos entrevistados. 
Embora, a proposta desta pesquisa não tenha sido dar respostas 
definitivas sobre as indagações feitas no início, é possível afirmar que foram 
obtidos resultados relevantes para entendermos a evolução das questões 
socioambientais na indústria da moda, e percebermos em que ponto está 
agora, em qual ponto poderemos chegar e como podemos traçar esse 
caminho aliando o uso das redes sociais para a divulgação de informação. 
Apesar dessa perspectiva positiva, é bom ressaltar que a análise se deu de 
modo qualitativo, ajudando a responder as perguntas delimitadas por esta 
pesquisa, buscando um panorama sobre a sociedade e a cultura na 
atualidade. É possível afirmar que a pesquisa ajudou a elucidar a pergunta 
proposta, se os consumidores se posicionavam nas redes sociais 
questionando as marcas sobre pautas socioambientais e se caso isso 
acontecesse poderia proporcionar mudanças nos processos de produção da 
indústria da moda, e a partir do percurso caminhado através dessas questões, 
surgiram ideias sobre novas pesquisas possíveis. 
 Para trabalhos futuros, pretende-se dar continuidade a uma análise 
dos consumidores e ampliar o número da abordagem e incluir outros atores 
da indústria da moda. Tendo em vista que, em alguns momentos, o discurso 
sobre as questões socioambientais são associadas ao público que trabalha na 
área da moda, e que os trabalhadores também são consumidores, um 
questionamento foi levantado: Quem na área da moda questiona? É somente 
uma elite intelectual, ou trabalhadores da linha de frente de grandes marcas 
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também possuem esse discurso? Os trabalhadores da linha de frente 
entendem sobre os processos de produção das marcas? Eles têm alguma 
crítica ou posicionamento sobre as práticas das marcas para as quais 
trabalham? E em relação aos cargos mais altos, qual a posição, por exemplo, 
de supervisores e gerentes de loja a respeito dessa pauta? Muitas dúvidas 
surgiram sobre o papel desses trabalhadores/consumidores, e seria 
interessante essa abordagem para entender outros aspectos culturais na 
sociedade atualmente. Outro ator fundamental para a indústria da moda são 
os designers, e partindo dessa perspectiva, uma análise sobre a visão do 
designer sobre as questões socioambientais dentro da indústria seria um 
caminho a se considerar, principalmente considerando a responsabilidade 
social do designer nos processos de produção. 
Almeja-se prosseguir com as análises relacionadas ao uso das redes 
sociais que possibilitem transformações culturais na sociedade, um bom 
exemplo é um dos temas observados nesta pesquisa, sobre a falta de 
inclusão de corpos diversos na moda. Analisar a partir do uso das redes 
sociais se os consumidores têm cobrado das marcas modelos reais que 
representem um povo tão diverso como o brasileiro. 
Para finalizar, espera-se, portanto, que esta pesquisa possa ser um 
bom direcionamento sobre as transformações socioculturais que se 
apresentam na atualidade, principalmente quando se refere às questões 
socioambientais relacionadas à indústria da moda. Acredita-se que esta seja 
uma ferramenta útil para os consumidores que desejam entender a complexa 
dinâmica da indústria da moda, do consumo e do uso de novas tecnologias da 
informação e da comunicação e também para os movimentos sociais que 
pautam essa temática, se possível, sobretudo para as marcas que visam 
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Roteiro da entrevista semiestruturada. 
 
 
1. Você costuma comprar em loja de fast fashion? 
2. Quais marcas de fast fashion você costuma comprar? 
3. Você compra em outros tipos de marca? Por exemplo de luxo, 
brechós, feira? 
4. Com que frequência você compra roupas?  
5. Você segue as marcas nas redes sociais? 
6. Quais seus interesses ao seguir tais marcas?  
7. Você poderia me dizer o que você sabe sobre a produção 
dessas roupas?  
8. Você se preocupa com a forma que as roupas são produzidas? 
9. Isso seria um fator determinante para sua decisão de compra? 


















































































   





Figura 34 - Comentário sobre a queda de um edifício com trabalhadores do setor têxtil na publicação da 
Zara. Fonte: https://www.instagram.com/p/BwEh5CKBLve 
 
 








































Notícias na mídia e o comportamento nas redes sociais. 
Figuras Animale - 2017 
 





























      
























































Figuras Animale - 2019 
 
 























Figura 55- Comentários defendendo a Animale. Fonte: https://www.instagram.com/p/Bv2onwnBFjC/ 
 
 













Figuras Caso C&A, Renner e Zara 
 
 





















Figura 63- Comentários positivos sobre os produtos da Renner. Fonte: 
https://www.instagram.com/p/v3LCHaTYan/ 
 



















































Figura 72- Manifestações sobre a estampa mexicana da Renner que lembra a Nossa Senhora de Guadalupe.  
Fonte:https://www.instagram.com/p/BvyutZxB41O/ 
 
 
 
